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TIIVISTELMÄ 
Opinnäytetyö käsitteli alihankkijoiden merkitystä pienyritysten 
tapahtumatuotannossa. Aihetta tarkasteltiin toimeksiantajayrityksen, Yritys 
X:n, areenakeikkojen kautta. Työn tavoitteena oli selvittää, miten Yritys X 
käytti alihankkijoita areenakeikkojen tapahtumatuotannossa ja miten se 
toteutti tapahtuman muita osa-alueita. Sen jälkeen tavoitteena oli tehdä 
tulosten ja teorian perusteella toimeksiantajalle tapahtumatuotantoa 
kehittävä toteutusehdotus.  
Teoriaosuus alkoi tapahtumatuotannossa käytettävän alihankinnan 
määrittelyllä ja sen jälkeen selvitettiin, mitä kaikkea pääalihankkijan on 
otettava huomioon alihankinnassa. Toisessa osuudessa käsiteltiin 
tapahtumatuottamista sekä, mitä tapahtumatuotanto pitää sisällään. 
Tärkeiksi osiksi teoriaosuudessa nousivat alihankkijoiden valinta, 
alihankkijoiden kanssa toimiminen valinnan jälkeen sekä 
tapahtuomatuotannon prosessi ja prosessin aikana huomioitavat osa-
alueet.  
Tutkimuksen case-osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja 
tiedonkeruumenetelmäksi valikoitui teemahaastattelu. Yritys X:n 
henkilöstön haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluilla syksyllä 2017. 
Haastateltavilla oli kaikilla keskeinen ja merkittävä rooli areenakeikkojen 
järjestämisessä.  
Tutkimustulokset osoittavat, että Yritys X:n omat resurssit eivät riittäneet 
suurtapahtuman tuottamiseen. Sen takia alihankkijoiden käyttö osoittautui 
tapahtuman kannalta välttämättömäksi. Suurimmaksi alihankinnan 
hyödyksi paljastui sellaisen ammattitaidon käyttö tapahtumassa, mitä 
Yritys X:n omalla organisaatiolla ei ollut. Jakamalla työtä ammattitaitoisille 
ulkopuolisille toimijoille Yritys X pystyi keskittymään 
tapahtumatuotannossa omaan erikoisosaamiseen. Alihankinnan 
suurimmaksi haitaksi koettiin oman organisaation kontrollin katoaminen eri 
tapahtumatuotannon osa-alueissa. Toteutusehdotus tehtiin 
tutkimustulosten ja työn teorian perusteella Yritys X:n seuraavaa 
tapahtumaa varten.  
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ABSTRACT 
This thesis deals with the meaning of subcontractors at an event 
production of small businesses. The goal of this thesis was to examine 
how Company X utilized subcontractors of arena concerts and how it 
fulfilled other parts at event production. Also, the goal was to make an 
implementation of proposal which helps Company X to develop 
subcontracting and other parts as well. 
The theoretical part consisted of two main chapters: the first one was 
subcontracting and the second one was event production. The main things 
in the theoretical part was how to choose subcontractors, how to work with 
subcontractors after selections, process of event production and sections 
that should considered over the process. 
The case part of this thesis was accomplished by qualitative research and 
the knowledge was collected with theme interviews. The employees of 
Company X were interviewed individually on October 2017. All of the 
employees had their essential role at event production of arena concerts. 
Test results shows that Company X didn't have enough resources to 
produce as large event as arena concerts. Therefore, subcontracting was 
necessary for them. The most important benefit of subcontacting was that 
they got that kind of workmanship that was missing from the Company X’s 
organization. Giving a charge for subcontractors Company X was itself 
able to concentrate on its own expertise. The biggest challenge of 
subcontractor was losing controll for different parts of event 
production. The implementation of proposal was based on the test results 
and the theoretical part of this thesis and it was made for the next event of 
Company X. 
Key words: arena concert, event, event production, music event, small 
business, subcontracting 
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1 JOHDANTO 
1.1 Työn tausta 
Tämä opinnäytetyö käsittelee alihankinnan merkitystä 
tapahtumatuotannossa, jonka järjestäjä on pieni yritys. Pienyrityksen 
toimintaan ja mahdollisuuksiin vaikuttavat keskeisesti alihankkijat sekä 
toimittajat ja myös tapahtumatuotanto on syvästi sidoksissa 
kumppanuuksien ja alihankintayritysten muodostamaan 
toimintaympäristöön (Silkavuo 2003, 19; Halonen, Artes, Björkqvist, Hero, 
Isoaho, Karhu, Suosalo & Uotila 2010, 10).  
Alihankinta on palveluiden tilaamista tapahtumatuotanto-organisaation 
ulkopuolelta, ja sen osapuolet ovat tavallisesti palvelun tilaaja ja palvelun 
tuottaja (Kumpulainen, Lähteenmäki, Lehtola, Hokkanen 2015, 17). 
Alihankinta eroaa tavallisesta hankintatoiminnasta niin, että perinteinen 
hankintatoiminta on ensisijaisesti materiaalien ostamista, kun alihankinta 
pitää sisällään erityisesti työn ja palvelun (Kettunen & Reiman 2004, 13). 
Alihankinta on myös yhteistoimintaa, mikä sisältää parhaimmillaan 
hyödykkeiden sekä tiedon vaihtamista, voimavarojen yhdistämistä ja riskin 
jakoa osapuolten kesken (Vakaslahti 2004, 17-18). Alihankinta voidaan 
nähdä tapahtumatuottamisen yhtenä keskeisimpänä osa-alueena, sillä 
alihankinnan avulla mahdollistetaan suurienkin tapahtumien rakentuminen. 
Tapahtumassa voi olla samanaikaisesti useita eri alihankkijoita, joiden 
tehtävä on tuottaa tapahtumaan sellaisia palveluita tai tavaraa, joita 
järjestävä yritys ei itse pysty tuottamaan (Kumpulainen 2015 ym. 17). 
Tapahtumat koetaan usein vain hetkellisinä projekteina, mutta suurten 
tapahtumien tuottaminen saattaa vaatia vuosiakin työtä. 
Vielä viisi vuotta sitten jäähalleja myivät loppuun Suomessa lähinnä vain 
ulkomaiset artistit, mutta viime vuosina myös suomalaiset artistit ovat 
alkaneet tehdä vuosittaisesti areenakeikkoja. Yritys X tuotti kahden päivän 
tapahtuman Helsingin Jäähallissa ja kyseessä oli suurprojekti, jonka 
valmistelu aloitettiin jo yli vuosi ennen tapahtumaa. Tapahtuma sisälsi 
Suomen yhden menestyneimmän bändin, Yhtye X:n, uran suurimmat 
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keikat, ja niiden tapahtumatuotannossa käytettiin lukuisia alihankkijoita. 
Molempien päivien keikat olivat lopuunmyytyjä.  
1.2 Työn tarkoitus 
Tapahtumat näyttäytyvät usein erilaisina yleisölle kuin tapahtumaa 
järjestävälle organisaatiolle. Tapahtumien taustalla on monia eri alojen 
asiantuntijoita, jotka ovat tukemassa tapahtumajärjestäjän tavoitteita ja 
erikoisosaamista. Näitä toimijoita kutsutaan alihankkijoiksi, joita 
tapahtumajärjestäjä eli alihankkijoiden tilaaja käyttää täyttämään eri 
tapahtumatuotannon osa-alueita.  
Työn tarkoituksena on kartoittaa, miksi alihankkijoita käytetään 
pienyritysten tapahtumatuotannossa sekä, mitä on otettava huomioon, että 
alihankkijoista voidaan hyötyä mahdollisimman käyttökelpoisesti. Työn 
tarkoituksena on myös selittää, mitä tapahtumien tapahtumatuotannot 
pitävät sisällään. Aiempia tutkimuksia alihankinnan merkityksestä 
tapahtumatuotannossa löytyi hyvin vähän.  
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja yritys on Yritys X, joka tuotti pienenä 
yrityksenä kaksi loppuunmyytyä areenakeikkaa käyttäen apunaan 
alihankkijoita. Yritys X:n organisaatioon kuuluu Suomen menestyneimpiin 
yhtyeisiin lukeutuva Yhtye X. Yritys X on alallaan erottuva toimija, sillä sen 
organisaatio on pieni ja samaan aikaan sen toiminta ulottuu useisiin eri 
toiminta-alueisiin.  
1.3 Työn tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia toimeksiantajayrityksen 
yksittäistä tapahtumatuotantoa sekä saada toimeksiantajalle tietoa, miten 
alihankkijoita käytettiin areenakeikkojen tapahtumatuotannossa sekä 
miten se toteutti muita tapahtumatuotannon osa-alueita. Lopulta 
tavoitteena on tehdä toimeksiantajalle toteutusehdotus, jotta 
toimeksiantajayritys voi hyödyntää alihankkijoita vielä tehokkaammin 
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seuraavassa tapahtumassaan sekä tehdä tapahtumasta 
onnistuneemman.  
Opinnäytetyön tutkimusongelmaksi rajautui: 
• Miten alihankkijoita hyödynnetään tehokkaasti 
tapahtumatuotannossa? 
Apukysymykset: 
• Mitä on otettava huomioon alihankintayritysten kanssa 
toimittaessa? 
• Millaiseen kokonaisuuteen alihankkijat liittyvät 
tapahtumatuotannossa? 
Työ on tutkijalleen ammatillisesti hyvin hyödyllinen hänen 
työskennellesään erilaisten tapahtumien tuotannoissa. Aihe on myös hyvin 
ajankohtainen, sillä musiikkitapahtumien trendinä on tänä päivänä olla 
näyttäviä ja suurelle joukolle tarkoitettuja. Suomalaisen musiikkialan 
piirissä järjestetään tällä hetkellä vuosittaisesti massiivisia areenakeikkoja 
ja areenakeikkojen taustalla toimivat erityiset ja laajat tapahtumatuotannot, 
joiden peruspilareita on alihankinta. Areenakeikat ovat mielestäni tämän 
ajan mielenkiintoisimpia ja kilpailluimpia tapahtumia ja varsinkin pienten 
yritysten järjestäminä. Tutkimus suoritetaan toimeksiantajayrityksen 
henkilöstölle, joilla oli kaikille keskeinen rooli areenakeikkojen 
järjestämisessä ja jotka olivat osa tapahtumatuotannon ydintä.  
1.4 Tutkimusmenetelmät sekä lähdeaineisto 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytettiin laadullista eli kvalitatiivista 
tutkimusta, sillä tutkittavaa ilmiötä haluttiin ymmärtää ja kuvata syvällisesti 
sekä luoda tutkittavan kohteen toteuttamiseen uusia ratkaisuja. 
Kvalitatiivisella tutkimuksella ei pyritä yleistyksiin, vaan sen avulla on 
tarkoitus kuvata yksittäistä tapausta. Laadullisessa tutkimuksessa 
käytetään sanoja ja lauseita ja pyritään luomaan kokonaisvaltainen 
ymmärrys tutkittavasta ilmiöstä. Kvalitatiivinen tutkimus antaa myös 
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mahdollisuuden ymmärtää tutkittavaa ilmiötä uudella tavalla. (Kananen 
2014, 16-19.)   
Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu suora kontakti työn tutkijan ja 
tutkittavan välillä ja siksi laadullinen tutkimus toteutetaan usein 
havainnoimalla ja haastatteluilla. (Kananen 2014, 19). Laadullisen 
tutkimuksen aineisto kerättiin yksilöhaastatteluilla toimeksiantajayrityksen 
organisaation jäseniltä ja haastattelut jaettiin eri teemoihin. Teemat 
muodostuivat tietoperustan pohjalta. Haastattelun avulla tutkimukseen 
pystyttiin valita oikeat henkilöt ja näin saada aiheeseen sopivaa ja 
käyttökelpoista tietoa. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 74).  
Tietoperustan lähteinä käytettiin kirjallisia teoksia sekä internetsivuja, 
mitkä käsittelivät alihankintaa, tapahtumatuotantoa sekä pienyritysten 
toimintaa. Aineistoa on tarkoitus kerätä niin paljon, että tutkimus ongelma 
ratkeaa. Tarvittavan tiedon määrää ei siis voida etukäteen määritellä. 
(Kananen 2014, 18-19.)  
1.5 Työn rakenne 
Tämä opinnäytetyö koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, laadullisen 
tutkimuksen tulosten esittämisestä ja analysoinnista, 
toimeksiantajayritykselle tehdystä toteustusehdotuksesta sekä lopuksi 
yhteenvedosta. 
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KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne 
Kuten kuvio 1. kertoo, opinnäytetyö alkaa johdannolla, jossa esitellään 
taustatietoa aiheesta. Johdannossa määritellään myös työn tarkoitus, 
tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelmat, tutkimusmenetelmät sekä työn 
rajaukset. Lisäksi johdannossa selvitetään työn rakenne ja miten työn aihe 
rajautui. Johdanto-osuudesta työ jatkuu teoriaosuudella ja teoriaosuus on 
jaettu kahteen päälukuun. Ensimmäisessä pääluvussa keskitytään 
tapahtumatuotannossa käytettävään alihankintaan ja erityisesti siihen, 
mitä alihankkijoita käytettäessä on otettava huomioon. Toinen pääluku 
käsittelee tapahtumatuotantoa, ja siihen kuuluvia eri osa-alueita. 
Teoriaosuuden jälkeen esitellään tutkimuksessa hyödynnettyä 
kvalitatiivista tutkimusta. Toimeksiantajayrityksen jäseniä haastatellaan 
teemahaastatteluilla heidän kokemuksistaan areenakeikkojen 
alihankkijoiden valinnoissa, alihankkijoiden kanssa toimimisesta 
käytännössä sekä tapahtuman prosessista ja luonteesta. Haastattelujen 
perusteella tehdään toimeksiantajayritykselle toteutusehdotus seuraavaa 
tapahtumaa varten. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja 
opinnäytetyön viimeisenä lukuna on yhteenveto, jossa pohditaan työn 
6 
kokonaisuutta. Yhteenvedon jälkeen työstä löytyvät lähdeluettelo sekä 
liitteet.  
1.6 Työn rajaukset 
Tässä opinnäytetyössä alihankinnan käyttöä tutkitaan vain 
tapahtumatuotannon ympäristössä. Alihankintasuhdetta, sen hyötyjä sekä 
haittoja tutkitaan pääalihankkijan näkökulmasta. Pääalihankkija, tilaaja ja 
tapahtumajärjestäjä tarkoittavat työssä samaa. Case-osuudessa tutkitaan 
opinnäytetyön toimeksiantajayrityksen, Yritys X:n, kahden areenakeikan 
tapahtumatuotantoa.  
Työssä pääalihankkijana on aina pienyritys ja yritykset määritellään 
pienyrityksiin sekä suuryrityksiin liikevaihdon sekä henkilöstön määrän 
perusteella eikä niiden taseen loppusummaa ole huomioitu. Pieni yritys 
määritellään yritykseksi, jonka palveluksessa on vähemmän kuin 50 
työntekijää ja sen vuosiliikevaihto on enintään 10 miljoonaa 
(Tilastokeskus). Suuryrityksiä ovat taas yritykset, joiden henkilöstömäärä 
on yli 250 henkilöä ja jonka liikevaihto on yli 50 miljoonaa euroa (Finlex 
2011). 
Tapahtumat voidaan luokitella pääsääntöisesti asiatapahtumiin, 
viihdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin (Vallo & Häyrinen 2012, 59). Tämä 
opinnäytetyö keskittyy tutkimaan viihdetapahtuman tuotantoa ja tarkemmin 
vielä musiikkitapahtuman tuotantoa. Tapahtumat voidaan myös luokitella 
tapahtumalajeihin. Tässä opinnäytetyössä tutkitaan vain itse rakennettua 
tapahtumaa. Tapahtumatuotantoa tutkitaan näkökulmasta, jolloin 
tapahtumatuottajan ei tarvitse erikseen järjestää esiintyjää, vaan esiintyjä 
on osa tapahtumajärjestäjän organisaatiota.   
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2 ALIHANKINTA 
Tämä luku käsittelee alihankinnan käyttöä tapahtumatuotannossa ja 
luvussa määritellään aluksi työn tärkeimmät käsitteet. Luvussa 
kartoitetaan, mitä on otettava huomioon alihankintayritystä valittaessa 
sekä, mitä on otettava huomioon valintojen jälkeen ja tämän lisäksi 
käydään läpi alihankinnan suurimmat hyödyt ja haasteet. Alihankinta on 
kaiken kaikkiaan oikean tasapainon etsimistä yhteistyötä vastustavien ja 
puoltavien tekijöiden välillä ja vaatii pääalihankkijalta perehtyvää 
taustatyötä, aktiivista työnvalvontaa, jatkuvaa oppimista ja kykyä reagoida 
erilaisiin tilanteisiin. (Vakaslahti 2004, 29.) 
2.1 Tärkeimpien käsitteiden määrittely 
Alihankinta on toimenpide, jolla teetetään yrityksen sisäiseen toimintaan 
kuuluvia tehtäviä sekä töitä ulkopuolisilla tekijöillä. Alihankintasopimuksen 
osapuolina ovat tilaaja sekä alihankkija eli palvelun tai tavaran toimittaja. 
(Alihankintasopimus tutkimusyhteistyöhankkeissa 2012). Alihankkijoilta 
tavoitellaan usein kalustoa, työvoimaa, palveluita, rahaa ja 
markkinointiapua (Halonen ym. 2010, 49). Tilastokeskuksen mukaan 
alihankinnan taustalla on se, että palkattavaa yritystä pidetään 
pätevämpänä ja tehokkaampana kuin pääalihankkijayritystä 
(Tilastokeskus, alihankinta).  
Tapahtumatuotanto on käsitteenä monisäikeinen. Tapahtuman tuottamista 
voidaan verrata projektin läpiviemiseen, sillä projekti on tapahtumaketju, 
joka etenee vaiheesta seuraavaan kohti tavoiteltua tulosta (Etelä-
Pohjanmaan liitto, 7). Tapahtumatuotantoon kuuluvat kaikki tekijät, 
tekeminen sekä resurssit, jotka muodostavat lopulta kokonaisen 
tapahtuman ja sen peruselementtejä ovat rahoituksen hankinta, työvoiman 
järjestäminen, ohjelman suunnittelu sekä tapahtumasta tiedottaminen 
(Saksala 2015, 14). Tapahtumatuotanto on eri osien, asiantuntijoiden ja 
tekijöiden summa, joiden avulla tapahtuman jokainen osa-alue täytetään ja 
tapahtumasta saadaan kokonainen.  
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2.2 Alihankinnan syyt tapahtumatuotannossa 
Alihankinta on tapahtumatuotannon perustana varsinkin silloin, kun pieni 
yritys on tapahtuman järjestäjä, sillä pienen yrityksen voimavarat eikä 
tuotantokapasiteetti riitä yksin toimimiseen (Niemelä 2002). Pieni yritys on 
usein vain oman alansa asiantuntija, joten se ei pysty itse tuottamaan 
kaikkia tapahtumatuotannossa tarvittavia palveluita tai osa-alueita ja siksi 
se tarvitsee muiden alan asiantuntijoita sekä suuremman volyymin 
toimijoita tapahtumatuotantoonsa. Tapahtumajärjestäjällä ei myöskään ole 
aina tarvetta omistaa tapahtumassa tarvittavia materiaaleja tai laitteistoa, 
sillä tapahtumien järjestäminen on hyvin kausiluontoista. (Kumpulainen 
ym. 2015, 17.) Pienet yritykset hakevat yhteistyöstä usein 
markkinointiyhteistyötä sekä osaamista, ja alihankkijat toimivat 
tapahtumalle myös tulojen lähteenä. (Vakaslahti 2004,16; Sharples, 
Crowther, May & Orefice 2014, 82). Alihankkijoiden panostus tapahtuman 
tuottamiseen mahdollistaa siis suuren osan tuotannossa käytettävistä 
resursseista. Pieni yritys ajaisi itsensä mahdottomaan tilanteeseen, jos se 
yrittäisi osata kaiken itse (Niemelä 2002, 17). 
2.3 Alihankintayritysten valinta 
Alihankkijoita valittaessa kaikki alkaa siitä, että tapahtumajärjestäjällä on 
käsitys ja suunnitelma, millaista tapahtumaa ollaan tuottamassa. 
Mahdollisuuksia tapahtumatuottamiseen on kuitenkin monia ja erilaisten 
tapahtumien tuotannossa on erilaisia vaatimuksia ja tarpeita. 
Alihankintayritysten valinta on kaiken kaikkiaan oikeanlaisten 
kumppaneiden kartoittamista, mahdolllisuuksien arviointia sekä 
riskinhallintaa.  
Ennen alihankkijoiden tarkempaa kartoittamista täytyy selvittää, mitä 
kaikkea tapahtuman päätuottaja pystyy itse toteuttamaan omilla 
resurseillaan sekä asiantuntevuudellaan. Sen jälkeen avautuvat ne 
tapahtumatuotannon eri tehtävät, missä tarvitaan ulkopuolisten yritysten 
apua. Tehtävien avauduttua selvenee, tarvitaanko tehtävissä jonkinlaista 
eritysosaamista vai toimintaa suurilla volyymeilla.  
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Tapahtumassa on luonnollista hyödyntää jo olemassa olevia liikesuhteita, 
nykyisiä asiakkaita, kilpailijoita ja niiden lisäksi etsiä uusia sopivia 
kumppaneita. On myös tärkeää tietää, kuinka iso rooli millekin toimijalle 
annetaan ja luoda profiili alihankkijoiden toivotuista ominaisuuksista. 
(Vakaslahti 2004, 58.) Alihankintayritysten valintaan kuuluu olennaisesti 
myös niiden kilpailuttaminen, jotta oikeanlainen ja sopiva alihankkija löytyy 
yritysviidakosta. Kilpailutuksen avulla voidaan verrata eri yritysten hintoja, 
palvelun laatua sekä toimitusten sisältöä toisiinsa. (Kumpulainen ym. 
2015, 18.) 
Seuraava alaluku käsittelee asioita, joita alihankintayritysten valinnoissa 
on otettava huomioon. Valintakriteerien avulla ehkäistään tilanteita, joissa 
kumppani osoittautuu epäsopivaksi sekä hyödynnetään 
kumppanuussuhteita parhaalla mahdollisella tavalla.                                                                               
2.4 Alihankkijoiden valintakriteerit 
Yritykset antavat toiminnallaan kuluttajille mielikuvia, joista muodostuu 
yrityksen imago. Imago on yrityksen antama kuva, mikä rakentuu jopa 
ilman kuluttajien omakohtaisia kokemuksia. (Vallo & Häyrinen 2012, 34.) 
Kumppanin antaman mielikuvan on kohdattava pääalihankkijayrityksen 
kanssa, sillä vääränlaisen imagon omaava yritys synnyttää kuluttajissa ja 
asiakkaissa ristiriitaisia ajatuksia myös pääalihankkijayritystä kohtaan.  
Esimerkiksi kasvisruokavaliota tukeva yritys ei voi ottaa kumppanikseen 
lihateollisuuden yritystä ilman, että se herättää kuluttajissa negatiivisia 
reaktioita. Imagolla on tapana kehittyä positiiviseen suuntaan hitaasti, 
mutta negatiiviseen suuntaan muutos voi olla hyvinkin nopeaa (Kauhanen, 
Juurakko & Kauhanen 2002, 40).  
Yrityksen maine on organisaation sidosryhmien arvio ja kokemus 
organisaatiosta, ja ne ovat muotoutuneet erilaisissa 
vuorovaikutustilanteissa (Vallo & Häyrinen 2012, 34). Maine on aineetonta 
pääomaa, mikä kertoo yrityksen taloudellisesta menestyksestä, että 
vastuullisuudesta. Yritysten mainetta kannattaa kuunnella, sillä 
hyvämaineinen yritys on saanut omalla toiminnallaan asiakkaiden tuen 
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puolelleen ja hyvämaineinen yritys kestää myös äkillisiä haasteita 
paremmin kuin huonomainen (Maaseudun Tulevaisuus 2016). Valintaa 
tehdessä myös tuttujen positiiviset kokemukset alihankkijoista painavat 
aina vaa’assa (Nietola & Alaruikka 2005, 55). Yhden suusta kuultu tieto ei 
kuitenkaan riitä kertomaan yrityksestä kaikkea, sillä yrityksen tuntemiseen 
kuuluu myös sen historia ja kehityssuunta. Alihankkijoiden tämän hetken 
taloudellisen tilanteen saa parhaiten selville analysoimalla yrityksen 
tilinpäätöstä. Historiasta on hyvä tietää, onko yrityksen yritystoiminta ollut 
vakaata, onko siihen sisältynyt kriisejä ja miten kriiseistä on selvitty. 
(Nietola & Alaruikka 2005, 19, 55.)  
Valintakriteerinä alihankkijalle on aina alihankkijan palvelun tai tuotteen 
hinta, sillä tapahtumalle on luotu budjetti, jota ei ole tarkoitus ylittää. 
Pelkän hinnan perusteella ei kannata valita kumppania, vaan on arvioitava 
myös alihankkijan toimitusvarmuutta ja toimitusten laatua. 
Toimitusvarmuudella ja toimituksen laadulla haetaan hinnalle vastinetta, ja 
vältetään alihankkijan epäonnistumista. (Nietola & Alaruikka 2005, 43.) 
Tätä varten yritysten kilpailuttaminen on järkevää. Tarjouspyynnön avulla 
saadaan tietoa, onko yrityksen mahdollista tarjota sellaista palvelua, mitä 
tapahtumajärjestäjä tarvitsee.  
2.5 Sopimukset alihankinnassa 
Ennen kuin pystytään tekemään sopimus alihankkijan kanssa, tilaajan on 
vastaanotettava alihankkijoilta tarjouksia. Tarjous on vastaus tilaajan 
tarjouspyyntöön ja useilla tarjouspyynnöillä voidaan kilpailuttaa yrityksiä ja 
tarkastella erilaisia vaihtoehtoja. Tätä kutustaan tarjouskilpailun 
järjestämiseksi (Alihankintasopimus tutkimusyhteistyöhankkeissa 2012). 
Tarjouspyyntö on pääalihankkijalle väline, minkä avulla alihankkijoista 
etsitään tarkoitukseen sopivin ja laadukkain toimija.  Tarjouspyynnössä 
kannattaa painottaa alihankintaa koskevan palvelun hintaa, palvelun 
laatua, aikatauluja sekä ehdottomia vaatimuksia, jotta saadaan 
laadukkaita ja varteenotettavia tarjouksia. Hyvin tehty tarjouspyyntö on 
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pohja toimivalle tilaajatuottaja-suhteelle. (Tapola 2012, 18; Kumpulainen 
ym. 2015, 18.)  
Yritys tekee alihankintasopimuksen sen perusteella, mikä toimittaja 
koetaan tarjousten perusteella parhaaksi. (Kumpulainen ym. 2015, 17.) 
Sopimuksen voi tehdä joko suullisesti tai kirjallisesti ja alihankkijan työn ja 
aikataulun on vastattava määrällisesti ja laadullisesti sitä, mitä 
sopimuksessa on sovittu (Alihankintasopimus tutkimusyhteistyöhankkeissa 
2012). Suullinen sopimus on pätevä siinä missä kirjallinenkin, mutta 
suullisen sopimuksen seikat voivat kuitenkin muuttua tai unohtua ajan 
kuluessa, eikä lopulta ole mitään näyttöä, mitä alun perin on sovittu. 
Kirjallinen sopimus on taas konkreettinen todiste sovituista asioista ja sen 
avulla voidaan jälkikäteen tarkastaa esimerkiksi yhteistyön alussa sovitut 
hinnat. (Kumpulainen ym. 2015, 17.) 
Alihankintaa toteutettaessa pyritään saamaan alihankkijalta asioita, joista 
ollaan sovittu. Hyvin suunniteltu sopimus ei jätä tulkinnanvaraa osapuolten 
vastuista, ja siksi sopimukseen on hyvä sisällyttää määräys alihankkijan 
suorituksen tai toimituksen viivästyksen varalta sekä tilaajan puolelta 
oikeus purkaa sopimus (Kauhanen ym. 2002, 86; Alihankintasopimus 
tutkimusyhteistyöhankkeissa 2012). Näin tilaaja pystyy tarvittaessa 
irrottautumaan alihankkijasta niin, että alihankintasuhteessa ei kulu 
turhaan resursseja, eikä myöskään suljeta pois toisia parempia 
vaihtoehtoja alihankinnan toteuttamiseen. Tälläiset seikat vaativat 
täyttyäkseen kuitenkin kirjallisen sopimuksen. Hyvin tehdyt sopimukset 
luovat perustan yritysten väliselle luottamukselle (Niemelä 2002, 78). 
Suullinen sopimus vaatii sen, että luottamus on jo rakentunut vahvaksi. 
2.6 Alihankinta on syvimmillään kumppanuutta 
Alihankkijoiden valitsemisen jälkeen keskitytään alihankinnan 
toteuttamiseen. Alihankinnalla tavoitellaan aina oman yrityksen etua ja 
menestystä. Toiset yritykset voidaan nähdä pelkästään eri resurssien 
hetkellisinä toimittajina, ja niiden avulla pyritään vain edistämään omaa 
liiketoimintaa (Vesalainen 2006, 19). Toisaalta alihankintayritykset voivat 
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muodostua myös läheisiksi ja silloin alihankintasuhteesta voidaan käyttää 
termiä kumppanuus. Tällöin alihankinta ei ole vain tulosten hakemista, 
vaan myös ylläpitoa sekä uudelleentuottamista (Toivola 2006, 21).  
Läheisiä alihankintasuhteita täytyy vaalia ja vaalimiseen kuuluu toisten 
tarpeiden huomioiminen, säännöllinen yhteydenpito sekä pyyntöihin 
vastaaminen. Kumppanuusuhteita ei voi olla olemassa ilman 
molemminpuolista luottamusta ja luottamukseen kuuluu kumppanin 
tavoitteiden rehellisyys, tiedon salassapito ja kokemus kumppanin 
toimitusvarmuudesta. (Vesalainen 2006, 106.)  
Kaikki alihankintasuhteet ovat tapauskohtaisia. Yrityksillä on aina läheisiä, 
että kaukaisia suhteita muihin yrityksiin, vaikka lähtökohtana ovat tiiviit ja 
tapahtumittain toistettavat suhteet. (Vesalainen 2006, 19; Halonen ym. 
2010, 51.) Tapahtumatuotannossa on useita eri alihankkijoita, eikä aika tai 
resurssit aina riitä kaikkien alihankintayritysten erityiseen huomioimiseen. 
Kumppanuuteen perustuva toimintamalli ei myöskään ole kaikissa 
tilanteissa aina paras ratkaisu, sillä yrityksillä on eri tehtäviä, joista toiset 
ovat tapahtumalle arvokkaampia kuin toiset (Vesalainen 2006, 23-24).  
Tapahtumatuotannossa alihankinta saattaa olla vain hetkellistä ja lyhyen 
ajan yhteistyötä. Toisaalta tapahtumien tuottaminen saattaa viedä useita 
kuukausia, ellei vuosiakin. Alihankinnan hyödyt tulevat parhaiten esiin, jos 
tilaaja kykenee tunnistamaan, mikä on paras tapa toteuttaa alihankintaa 
tietyn yrityksen kanssa. 
2.7 Alihankinnan hyödyt 
Tapahtumat ovat isoja hankkeita, joihin laitetaan valtava määrä aikaa ja 
resursseja. Alihankinnan käyttö tapahtumissa vähentää 
tapahtumajärjestäjän liiketoiminnallista riskiä ja tekee tapahtuman 
järjestämisestä turvallisempaa (Vakaslahti 2004, 34). Taloudellista 
asemaa hankkeessa voidaan varmistaa jakamalla kulut yhdessä yhden tai 
useamman toimijan kanssa. Yhteinen tapahtuma voi kokea kolauksia ja 
epäonnistumisia myös muulla tavalla kuin vain taloudellisesti. Yhdessä 
erilaisten haasteiden kohtaaminen ja korjaaminen on useimmiten 
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helpompaa. Yrityksen on eristäytyneenä haastavaa hallita erilaisia häiriöitä 
tai muutoksia, eli yhdessä ollaan vahvempia kuin yksin (Toivola 2006, 23).  
Pienten yritysten ominaisuuksiin kuuluu, että niiden asiantuntevuus on 
rajoittunutta ja se kohdistuu vain omaan osaamisalueeseen, mutta 
tapahtumatuotannossa osaamisalueita on monia. Alihankinnan avulla 
saadaan käyttöön sellaista ammattitaitoa, mitä järjestävän yrityksen omalla 
organisaatiolla ei ole. Menestyvä ja onnistunut tapahtuma syntyy 
monenlaisen huippuosaamisen ja ammattitaidon yhdistelmänä ja 
erikoisosaaminen on haettava sieltä, missä sitä on (Niemelä 2002, 16-17). 
Kun eri alojen asiantuntijoiden kyvyt ja tieto yhdistetään, voidaan luoda 
yksi ammattitaitoinen ja onnistunut kokonaisuus. Pieni yritys voi keskittyä 
omaan erityisosaamiseen hyödyntäen toisten yritysten tietoa ja taitoa ja 
tasata toisten vahvuuksilla omia heikkouksiaan (Vakaslahti 2004, 9-10, 
34). Ammattitaidon lisäksi alihankkijoiden kautta saadaan tapahtumaan 
käyttöön materiaalia ja laitteistoa, jota järjestäjä ei itse omista 
(Kumpulainen ym. 2015, 17). Alihankinnalla maksimoidaan siis 
onnistumisen todennäköisyys (Vakaslahti 2004, 34).  
Alihankintasuhteet voivat vaikuttaa positiivisesti järjestävän yrityksen 
myyntiin. Suuren yrityksen avulla voidaan saavuttaa suurempia ja erilaisia 
myyntivolyymeja, alentaa tapahtuman yksikkökustannuksia, lisätä 
valmistuskapasiteettia ja jatkaa toiselle markkina-alueelle. Lisääntyneellä 
myynnillä voidaan myös epäsuorasti vaikuttaa yrityksen 
neuvotteluvoimaan ja alihankkijoiden kesken toteutetun yhteistyön kautta 
voidaan saavuttaa uskottavuus, mikä voi avata myyntikanavat aivan eri 
tavalla, kuin yksin toimittaessa. (Vakaslahti, 2004, 18, 38, 45.) Pieni yritys 
voi toisin sanoen käyttää suuryritystä astinlautanaan (Vakaslahti 2004, 9).  
Alihankinnan avulla päästään seuraamaan läheltä, miten toinen yritys 
toimii ja mistä se ammentaa ammattitaitonsa. Alihankinta on yrityksille siis 
kehittävää ja opettavaa toimintaa. Tilaaja saa alihankkijoiltaan sellaista 
tietoa, mitä ei voi tuottaa yrityksen sisällä eikä kaikkia oppimistuloksia 
pysty edes ennalta arvaamaan (Toiviainen 2006, 26). Toisilta oppiminen 
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vaatii kuitenkin läheistä ja pitkäkestoista yhteistyötä (Vesalainen 2006, 
104).   
Yhteistyöllä ja alihankkijoiden avulla voidaan myös luoda uusia ja 
parempia tapoja tehdä jokin asia ja tuottaa uusia tuotteita sekä palveluita 
(Sharples ym. 2014, 144; Vakaslahti 2004, 42). Pienten yritysten kyky 
innovoida on isoja organisaatioita parempi, mutta innovaatioiden 
toteuttaminen on pienelle yritykselle haastavaa. Innovaatio ilman 
toteutusta on pelkkä idea, ja sen takia pieni yritys tarvitsee avukseen 
suuremman toimijan, joka vie idean käytäntöön. (Vakaslahti 2004, 41.) 
Alihankkijan avulla myös aikataululliset tavoitteet on helpompi toteuttaa, 
koska alihankinnalla voidaan jakaa tapahtuman kokonaistyömäärää 
palveluntarjoajille sekä eri alojen osaajille (Kumpulainen ym. 2015, 17). 
Alihankkijoiden avulla saadaan siis hankittua lisää työvoimaa ja näin 
toiminta tehostuu. Tämä on tärkeää, sillä tapahtumatuotannossa asioiden 
kuuluu tapahtua suunnitelussa aikataulussa. Kumppanuussuhteet 
mahdollistavat siis nopeampaa, ketterämpää ja joustavampaa toimintaa 
sekä erilaisia vaihtoehtoja rakentaa tapahtuma. (Vakaslahti 2004, 45; 
Kumpulainen ym. 2015,17.)  
2.8 Alihankinnan haasteet ja haitat 
Alihankinta on vastuualueiden luovuttamista muille toimijoille. Siksi 
alihankintaan kuuluu lähes aina, että pääalihankkijayrityksen oma kontrolli 
johonkin osatekijään vähenee ja toimintaan saattaa muodostua sokeita 
pisteitä (Vakaslahti 2004, 49). Pahimmillaan alihankintayritys saattaa 
toimia virheellisesti tai epäonnistua. Jos alihankintayrityksen toimituskyky 
aiheuttaa tapahtumatuotannossa viiveitä tai muita ongelmia, alihankintaa 
käyttävä toimija on aina vastuussa alihankkijan hoitamasta osuudesta 
(Rissanen, Aholainen, Hyvärinen, Kolehmainen, Linko, Rapinoja, 
Säkkinen, Tabell, Verho, Rantanen & Mäkinen 2016, 5-6). Huonolaatuinen 
palvelu voi koitua lopulta koko tapahtuman imagotappioksi, vaikka virheen 
tekijä ei olisikaan tapahtumaa järjestävä yritys (Kumpulainen ym. 2015, 4). 
Suuryrityksen toimintaan on vaikeampi pitää kontrolli, ja olla tietoinen sen 
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osien ja henkilöstön vastuualueista. Suuryrityksellä on laajat resurssit ja 
siksi suuryritys ei tee pientä bisnestä, vaan sillä on tarve toimia isoilla 
volyymeilla. Tämän takia se ei pysty erikoistumaan palveluillaan tai 
ottamaan yksityiskohtaisesti huomioon asiakastarpeita. (Kauppalehti 
2015.) Näitä tilanteita voidaan kuitenkin välttää selventämällä 
alihankkijoille, miten pienilläkin seikoilla on kokonaisuuden kannalta 
merkitystä ja avata, millaiseen kokonaisuuteen heidän osansa liittyy 
(Kumpulainen ym. 2015, 17).   
Kumppania valitessa päätös saatetaan tehdä liian helposti tai saman 
kumppanin kanssa toimimiseen jumahdetaan (Vakaslahti 2004, 46). 
Valintoja on siis hyvä harkita kärsivällisesti, etsiä uusia potentiaalisia 
alihankkijoita ja luoda kilpailua alihankkijoiden välille, jotta alihankinta 
pysyy hyödyllisenä (Kettunen & Reiman 2004, 15). Harva yritys on 
kuitenkaan korvaamaton. Harkitsematon kumppaninvalinta tai vääräksi 
todetusta kumppanista hidas erkaantuminen voi kuluttaa paljonkin 
resursseja (Vakaslahti 2004, 46). Jos toimittajaa on vaikea vaihtaa, 
saattaa alihankkija käyttää tätä hyväkseen. Alihankkija voi esimerkiksi 
ilmoittaa nostavansa hintoja ilman perusteita ja tällöin yhteistyö tulee 
tilaajalle kalliiksi. (Kettunen & Reiman 2004, 15.) Tästä johtuen saatetaan 
myös menettää eri vaihtoehtojen luomia hyötyjä ja toimintamahdollisuuksia 
ja varsinkin silloin, jos yritys on kiinnittänyt yhteistyöhön paljon resursseja 
(Vakaslahti 2004, 46). Yritys saattaa esimerkiksi ohittaa laadukkaamman, 
innovatiivisemman tai edullisemmalla hinnalla palvelujaan tarjoavan 
toimijan. Tapahtumaa tuotattavan yrityksen ei siis pidä jokaisessa 
tapahtumassaan nojata samoihin alihankkijoihin, vaan sen on oltava 
valmis etsimään tarvittaessa myös uusia tekijöitä. 
Tapahtuman liiketoiminnalliseen riskinjakoon kuuluu luonnollisesti 
voitonjako yritysten kesken eli yhteistoiminta on myös hyödyistä 
luopumista. Menestys jaetaan osapuolten tehtävien ja panostuksen 
perusteella. Pääalihankkijan voittomarginaalin kaventuessa voidaan jopa 
kyseenalaistaa ylittääkö tapahtuman kulut sen hyödyt. (Vakaslahti 2004, 
38, 48.) Tähän kuuluu myös, että tapahtuman epäonnistuessa kaikki 
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osapuolet kärsivät menetetyistä myyntituotoista, mutta luonnollisesti se 
jolle olisi ohjautunut niistä suurin osa, kärsii eniten (Vakaslahti 2004, 113).  
Tapahtuman järjestäjällä ja alihankkijoilla on tapahtumantuottamiseen 
omat motivaation lähteet ja päämäärät, joihin pyritään läpi tapahtuman. 
Alihankkijoiden tavoitteet voivat erota tapahtumajärjestäjän tavoitteista. 
Tapahtuman järjestäjän ja alihankkijan tavoitteiden pitää yhdistyä, jotta 
yhteistyö olisi vastavuoroista ja hyödyllistä molemmille. (Sharples ym. 
2014, 52, 83.) Jos näin ei tapahdu, tilaaja ei ehkä hyödy yhteistyöstä 
samassa suhteessa kuin alihankkija ja tapahtuma voi kärsiä alihankkijasta 
enemmän kuin hyötyä siitä (Vakaslahti 2004, 197). Yhteistoiminta saattaa 
luoda myös toisesta pienyrityksestä hirviön, eli kasvattaa kumppanista 
kilpailijan. Toinen osapuoli oppii siis yhteistyössä toiselta niin paljon, että 
se haastaakin yhteistyöyrityksen (Vakaslahti 2004, 49). Tämä saattaa 
tapahtua varsinkin silloin, jos toinen pieni yritys on erikoistunut samaan 
alaan kuin pääalihankkija.  
Yhteistyön valinnat saattavat luoda esteitä ja rajoituksia tuleville valinnoille 
ja leimata yrityksen (Vakaslahti 2004, 45- 46). Uuden yhteistyösuhteen 
solmimiseen saattaa vaikuttaa negatiivisesti se, että ollaan aiemmin tehty 
yhteistyötä uuden yhteistyökumppanin kilpailijan kanssa. Tämän lisäksi 
myös yhteistyökumppanin riittämätön yhteiskuntavastuullisuus tai yrityksen 
kiistanalaiset eettiset arvot saattavat luoda julkista keskustelua tai jopa 
skandaalin. Vaikka skandaali ei liittyisi mitenkään pääalihankkijaan, silti 
tilaaja saatetaan leimata.  Kuvio 2. on koottu alihankinnan hyödyt ja haitat 
tämän luvun pohjalta.  
 
KUVIO 2. Alihankinnan hyödyt ja haitat (Vakaslahti 2004, 30) 
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3 TAPAHTUMATUOTANTO 
Tässä luvussa määritellään itse rakennettu tapahtuma ja 
musiikkitapahtuma sekä kartoitetaan, mitä kolmivaiheiseen 
tapahtumaprosessiin kuuluu. Luvussa kartoitetaan myös, mitä 
tapahtumajärjestäjän on otettava huomioon, jotta tapahtuma onnistuisi 
sekä käydään erikseen läpi, millä tavalla co-branding liittyy 
tapahtumatuottamiseen.  
Viihdetapahtumien tuotanto koostuu ketjusta, jonka toisessa päässä on 
taide ja toisessa kuluttaja. Viihdetapahtumissa taide on siis usein osa 
liiketaloudellista kontekstia. (Halonen ym. 2010, 9.) Tapahtumatuotannon 
muu ketju taas koostuu monista eri seikoista, ja niihin vaikuttaa 
tapahtuman tavoite, oman organisaation osaaminen, kohderyhmä, 
aikataulu ja budjetti (Vallo & Häyrinen 2012, 59).  
3.1 Itse rakennettu tapahtuma 
Itse rakennetussa tapahtumassa järjestävän yrityksen organisaatio 
suunnittelee ja ideoi tapahtuman omannäköisekseen ja näin saa täyden 
vallan päättää tapahtumasta ja sen luonteesta. Järjestäjä hoitaa itse 
tapahtuman toteutuksen ja tapahtuman toteuttaminen vaatii suurta 
työpanosta ja sitoutumista. (Vallo & Häyrinen 2012, 62.) Kaikkea ei 
tapahtumassa kuitenkaan täydy tehdä yksin, vaan aina voi myös ulkoistaa 
eri osa-alueita muilla toimijoilla. 
Itse rakennettu tapahtuma tuo siis vallan sekä vastuun. Tapahtumaa 
järjestävä yritys saa tapahtuman toimijoista eniten nostatusta brändilleen 
ja imagolleen. Järjestävä yritys ottaa kuitenkin nimiinsä tapahtuman 
mahdolliset epäonnistumiset ja negatiivisen palautteen. Tapahtuman 
järjestäjä vastaa myös alihankkijoiden virheistä kuin omistaan 
(Alihankintasopimus tutkimusyhteistyöhankkeissa 2012).  
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3.2 Musiikkitapahtuma 
Musiikkitapahtumien keskiössä on taide, jota esitetään yleisölle.  
Musiikkitapahtumia yhdistää, että ne ovat kulttuurista toimintaa, ja niillä 
tavoitellaan myös taloudellista voittoa. (Jyrä 2010, 11.) 
Musiikkitapahtumien sydän on ääni, joka tuo tapahtumiin voimaa. Elävän 
musiikin on havaittu olevan paljon toimivampaa ja tunteita herättävämpää 
kuin tallenteelta tulevan (Vallo & Häyrinen 2012, 170). Musiikkiesitykseen 
voi vaikuttaa monella tavalla ja siitä voi tehdä ainutlaatuisen ja 
monipuolisen.  
Musiikkitapahtumissa oikeanlaisen äänentoiston järjestäminen on yksi 
keskeisistä asioista. Äänentoiston voi järjestää esiintyjä itse tai sitten se 
voidaan tilata erikseen äänentoistoon perehtyneeltä yritykseltä 
alihankintana. Epäonnisunut äänentoisto voi pilata koko esityksen, ja 
viedä musiikista pois sen laadukkuutta ja voimaa. (Jyrä 2010, 59-60.) 
3.3 Tapahtumaprosessi 
Tapahtuma on projektiin verrattavissa oleva ketjumainen prosessi, mikä 
sisältää kolme johdonmukaisesti etenevää vaihetta. Nämä vaiheet 
esitellään kuviossa 3.  Suunnitteluvaihe on niistä ensimmäinen ja selvästi 
aikaa vievin saattaen viedä useita kuukausia tai jopa vuosia. (Etelä-
Pohjanmaan liitto, 7; Vallo & Häyrinen 2008, 147-148.) 
 
KUVIO 3. Tapahtumaprosessi (Vallo & Häyrinen 2012, 157) 
Tapahtuma rakentuu lopulta suunnitteluvaiheen pohjalta ja siksi 
etukäteissuunnittelun merkitystä tapahtuman onnistumisen kannalta ei voi 
liikaa korostaa (Kauhanen ym. 2002, 48). Suunnitteluvaiheessa ollaan 
avoimia runsaalle ideoinnille ja ideoista parhaat toteutetaan ja loput 
karsitaan (Vallo & Häyrinen 2012, 158; Kauhanen ym. 2002, 35). 
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Suunnitteluvaiheeseen kuuluu kohderyhmän kartoitus, tapahtuman 
tavoitteiden luonti, budjetin koostaminen, markkinointi, tapahtuman 
käsikirjoittaminen ja alihankkijoiden kontaktointi. Tarkoitus on varmistaa 
tapahtuman sujuvuus ja luoda tapahtumasta ennen sen toteutusta 
mahdollisimman valmis. (Vallo & Häyrinen 2012, 158-159, 162). 
Sujuvuudella tarkoitetaan erityisesti tehtävien huolellista delegointia sekä 
aikataulun suunnittelua. Aikataulun on oltava realistinen, johon mukana 
olevat alihankkijat ohjeistetaan ja sitoutetaan (Kauhanen ym. 2002, 103).  
Tapahtumatuotannon toteutusvaiheelle on ominaista, että se on lyhyt, ja 
silti sen aikana viedään käytäntöön useita eri tehtäviä samanaikaisesti. 
Toteutusvaihe tekee suunnitelmista toden ja sen aikana havaitaan myös 
suunnitteluvaiheessa tehdyt virheet. (Vallo & Häyrinen 2012, 163; 
Kumpulainen ym. 2015, 46.) Toteutusvaihe vaatii eri toimijoiden 
mutkatonta yhteistyötä suuren kokonaisuuden keskellä sovittua aikataulua 
noudattaen ja toteutusvaiheen sisälle mahtuu rakennusvaihe, 
kenraaliharjoitukset, esitys ja purkuvaihe (kuvio 4.) (Vallo & Häyrinen 
2008, 153). 
 
 
 
 
KUVIO 4. Toteutusvaiheen sisäiset vaiheet (Vallo & Häyrinen 2008, 153-
154) 
Näiden vaiheiden sisälle mahtuu vielä lisää peräkkäisiä vaiheita, jotka 
saattavat olla toisiinsa kytköksissä niin, että seuraavaa asiaa ei päästä 
hoitamaan ennen kuin edellinen vaihe on saatettu loppuun (Etelä-
Pohjanmaan liitto, 9). Esitys on tapahtuman keskipiste, mitä ollaan 
valmisteltu pitkään, mutta joka on koko tapahtumaprosessiin nähden vain 
pieni hetki. Esityksen jälkeen on enää purkuvaihe jäljellä ja 
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lavarakenteiden purkaminen on rakentamiseen nähden tuplasti 
nopeampaa. (Vallo & Häyrinen 2012, 142, 163-166.)  
Jälkimarkkinoinnilla tarkoitetaan alihankintasuhteen hoitoa tapahtuman 
jälkeen (Asiakashaku). Suurissa tapahtumissa on paljon työvoimaa ja on 
tärkeää huomioida tapahtumaan osallistuneet toimijat ja henkilöt. Myös 
tapahtuman etukäteinen hehkutus vaatii sen, että jälkikäteen tiedotetaan, 
miten tapahtuma onnistui (Kauhanen ym. 2002, 127).  
Jälkimarkkinointivaiheeseen kuuluvat yhteydenotot ja kiitokset, jotta 
voidaan jatkossakin hyödyntää niitä alihankkijoita, joita tapahtumassa 
käytettiin. Yhteydenotot kannattaa tehdä heti tapahtuman jälkeen, kun 
kaikki on vielä kirkkaana muistissa (Allen 2000, 236). Jälkimarkkinointiin 
kuuluu olennaisesti myös palautteen keruu sekä tapahtuman tavoitteiden 
ja tulosten analysointi. Ilman palautetta on mahdoton tietää, millainen 
muistijälki tapahtuman mukanaolijoille tapahtumasta on jäänyt. 
Jälkimarkkinoinnin lopullinen tavoite on tehdä tapahtumasta yhteenveto, 
joka sisältää tiedon, mitä tapahtumassa tehtiin hyvin ja mitä ei. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 180, 184, 188.) Kaikki tieto on tärkeää myöhemmin, kun 
aletaan suunnitella seuraavaa tapahtumaa ja seuraavan tapahtuman 
suunnittelu alkaa jo edellisen tapahtuman yhteenvedosta (Allen 2000, 236; 
Vallo & Häyrinen 2012, 181). 
3.4 Onnistuvan tapahtuman muistilista 
Onnistuneella tapahtumalla on jo sen alkumetreillä vastaus kysymykseen: 
Miksi tapahtuma järjestetään? (Jyrä 2010, 12). Tapahtuma on 
kokonaisuudessaan yksi suuri tuote, jota lähdetään myymään 
kohderyhmälle mahdollisimman laadukkaana. Tapahtuman suunnittelussa 
lähdetään siis liikkeelle tuotteesta ja asiakkaasta (Kauhanen ym. 2002, 
37). Lopuksi onnistunutta tapahtumaa voidaan mitata vastaamalla 
kysymykseen: Pysyttiinkö suunnitellussa aikataulussa sekä budjetissa? 
(Vakaslahti 2004, 23).  
Onnistuneeseen tapahtumaan kuuluu, että sen suunnitteluvaiheessa 
tiedostetaan tapahtumaan liittyvät riskit ja toteutusvaiheessa taas on 
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kyettävä reagoimaan niihin. Tapahtumiin kuuluvat yllättävät käänteet, 
mutta hyvin hoidetussa tapahtumassa yleisö ei tiedä, mitä kulissien takana 
tapahtui. Kun tapahtuma on saatettu päätökseen, vain 
tapahtumatuotannossa mukana olleet tietävät, menikö kaikki niin kuin 
suunniteltiin. (Allen 2000, 235.) 
3.4.1 Tapahtuman tavoitteet ja kohderyhmän huomioonottaminen 
Tapahtumalla voidaan tavoitella esimerkiksi imagon nostatusta, uusia 
asiakkaita, yhteistyökumppaneita, positiivista taloudellista tulosta tai näitä 
kaikkia. Tavoitteiden määrittelemisen jälkeen on helpompi miettiä 
käytännön toimia, joilla tavoitteet saavutetaan (Kauhanen ym. 2002, 45). 
Tapahtumalla tulisi olla myös sellainen konkreettinen tavoite, jota olisi 
helppo arvioida tapahtuman jälkeen ja nähdä suoraan saavutettu tulos 
(Vallo & Häyrinen 2012, 110). Konkreettisen tavoitteen avulla 
tapahtumasta voidaan jälkikäteen myös oppia paremmin ja 
tulevaisuudessa tätä tietoa voidaan käyttää hyväksi. Onnistunut 
tapahtuma vaatii erityisesti tapahtumajärjestäjästä lähtevää luottamusta 
siihen, että tapahtuman onnistuminen ja tavoitteiden saavuttaminen ovat 
mahdollisia (Niemelä 2002, 83).  
Kohderyhmän tunnistaminen on tapahtumalle ensiarvoisen tärkeää ja 
kohderyhmän tarpeet on mietittävä tarkasti, sillä kuluttajat ovat niitä, joille 
tapahtuma tehdään. Tapahtumaa ei olla järjestämässä itselle, vaan 
erikseen määritetylle kohderyhmälle ja parhaiten kohderyhmän tarpeisiin 
voidaan vastata, kun asetutaan yleisön asemaan (Vallo & Häyrinen 2012, 
122; Niemelä 2002, 38-39). Jos tapahtuma ja kohderyhmä eivät kohtaa, 
seurauksena on jossain määrin aina epäonnistunut tapahtuma (Etelä- 
Pohjanmaan liitto, 9). Musiikkitapahtumassa kohderyhmä voidaan nähdä 
ensisijaisesti yhtyeen faneina, mutta myös yleisesti sellaisina kuluttajina, 
jotka ovat kiinnostuneita muusiikkilajista. Tapahtuman suunnittelu rakentuu 
parhaimmillaan kohderyhmän nerokkaalle ja nokkelalle ymmärtämiselle 
(Sharples ym. 2014, 65). 
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Viihde- ja musiikkitapahtumien yleisö saapuu tapahtumaan pääosin 
esityksen perässä ja esityksen vastaaminen odotuksiin antaa yleisön 
rahoille vastinetta ja lisää asiakastyytyväisyyttä. Kun yleisölle luvataan 
markkinointivaiheessa jotain, lupaus on myös pidettävä (Vallo & Häyrinen 
2008, 119). Parempi olisi vielä, jos yleisön odotukset pystyttäisiin jopa 
ylittämään ja antamaan katsojille kokemuksen sijasta elämys. Tapahtuman 
ympärille luotu teema kykenee muodostamaan yleisölle mielikuvia ja 
tunnereaktiota ja näin myös lisäämään tapahtuman elämyksellisyyttä. 
Teemallisen esityksen viesti on yleensä paljon vahvempi kuin sellaisen 
esityksen, joka kulkee ilman selvää aihetta. Teema pitää koko tapahtuman 
koossa, mutta jos teema on olemassa, niin sen pitäisi näkyä koko 
tapahtuman toteutuksessa ennakkomarkinnoinnista jälkimarkkinointiin 
saakka. (Vallo & Häyrinen 2012, 195-196; Vallo & Häyrinen 2008, 246.)  
Tapahtumassa on paljon käytännön asioita, joita on otettava huomioon. 
Tapahtuman turvallisuudesta huolehtiminen on aina järjestäjän vastuulla ja 
siksi tapahtumaan on hankittava tarkoituksenmukaisia järjestyksenvalvojia 
(Vallo & Häyrinen 2012, 179). Tapahtumapaikalla saapuminen ja sieltä 
poistuminen pitäisi tehdä mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi. Yleisön 
jonottamista tapahtumassa on ehkäistävä parhaan mukaan, ja 
aikataulujen pitäminen on yleisölle normi, jota täytyy tavoitella. 
Tapahtuman sujuva ja huomaavainen palvelu luo saapuvalle väelle 
postiivisen käsityksen tapahtuman tunnelmasta (Vallo & Häyrinen 2012, 
174).  
Tapahtumaa järjestettäessä on myös hahmotettava, millä eri tavoilla 
kohderyhmän viihtyvyyteen voidaan vaikuttaa (Jyrä 2010, 12). Yleisön 
viihtyvyys nousee, jos päätapahtuman lisäksi järjestetään erilaisia 
oheistapahtumia-ja palveluita. Oheistapahtumat-ja palvelut ovat kuin 
päätapahtuman jatkeita, ja toteutuakseen ne vaativat usein alihankkijoita. 
(Kauhanen ym. 2002, 41, 52.) Oheistuotteiden myynti ei vain lisää 
järjestäjän myyntituloja, vaan ne ovat myös tapahtuman kuluttajille arvokas 
tapahtumakokemuksen lisä.  
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3.4.2 Rahoitus ja alihankinta 
Budjetin eli talousarvion periaate on luoda yksityiskohtainen arvio koko 
tapahtuman tuloista ja menoista (Kauhanen ym. 2002, 64). Tapahtumaan 
saadaan kulumaan rahaa niin paljon kuin sitä on käytettävissä ja jotta 
budjetille saadaan realistinen pohja, kannattaa tarkastella aikaisempia 
vastaavia projekteja sekä varautua yllätyksiin (Vallo & Häyrinen 2012, 147-
148; Jyrä 2010, 17). Budjetin avulla tapahtuman järjestäjä tietää, millaisilla 
tuloilla päästään tapahtumassa positiiviseen tulokseen ja sen avulla 
pyritään myös välttämään liialliset kustannukset. Budjettiin kuuluu myös 
realistinen arvio yleisömäärästä ja yleisömäärään vaikuttaa, mitä tehdään 
ja missä (Kauhanen ym. 2002, 47).  Budjettia voidaan kasvattaa erilaisilla 
rahoittajilla ja sponsoreilla, mutta järjestävän yrityksen on pystyttävä 
perustelemaan, miksi sponsoreiden ja rahoittajien kannattaisi lähteä 
tukemaan juuri tätä tapahtumaa (Kauhanen ym. 2002, 41). Toisaalta 
tunnetun brändin omaava yritys kykenee myymään itse itseään ilman sen 
suurempia vakuutteluja. 
Omasta organisaatiosta on tärkeää löytää tapahtumalle niin sanottu 
projektipäällikkö, jolla on valta tehdä tapahtumaan liittyvät päätökset. Hän 
johtaa koko projektia vastaten sen suunnittelusta, tuotannosta sekä 
alihankkijoista. (Vallo & Häyrinen 2012, 224.) Tapahtuman tavoitteet on 
helpompi saavuttaa, kun tapahtumassa on omien alojen asiantuntijoita. 
Siksi tapahtuman jokaiseen osa-alueeseen on löydettävä sopivat 
alihankkijat, sillä menestyvä tapahtumatuotanto on ketju, mikä koostuu 
kohta kohdalta huippuosaamisesta (Niemelä 2002, 18). 
Tapahtumaa järjestävän yrityksen ei ole tarkoituskaan osata ja tehdä 
kaikkea tapahtumassa itse, vaan sen tehtävä on koota pala palalta ja eri 
toimijoista ammattitaitoinen kokonaisuus. Tärkeimmät pääalihankkijat 
viihdetapahtumissa ovat lavarakenteisiin erikoistuneet yritykset, ääni- ja 
valotekniikka, lavasteiden tekijät, järjestämispaikka sekä turvallisuudesta 
huolehtivat kumppanit. Näiden toimijoiden lisäksi myös media kuuluu avain 
alihankkijoihin. (Halonen ym. 2010, 14.) Suurin haaste tapahtumien 
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järjestämisessä onkin löytää oikeat ihmiset ja toimijat oikeilla kyvyillä niin, 
että ideat saadaan toteutettua (Sharples ym. 2014, 144).   
Oikeiden toimijoiden löydyttyä onnistunut tapahtuma vaatii työn valvontaa 
ja yhteistyön ylläpitoa. Tapahtumat ovat yhteistoimintaa, missä vaaditaan 
kaikilta toimijoilta sitoutumista ja ponnisteluja yhteisen tavoitteen 
saavuttamiseksi. Alihankkijat ovat erottomattomasti linkitetty toisiinsa ja 
tapahtuman onnistuminen vaatii eri tahojen saumatonta yhteistyötä. 
(Toiviainen 2006, 28; Sharples ym. 2014, 52; Vallo & Häyrinen 2012, 163.) 
Kaikille toimijoille on selvennettävä tarkasti omat vastuut, tehtävät, 
velvoitteet ja edut. Alusta asti on tärkeää myös ehkäistä väärinkäsityksiin 
perustuvia ongelmia ja pohtia miten nämä kiistakysymykset ratkaistaan. 
(Niemelä 2002, 83.) 
Tapahtuman alihankkijat pystyvät kertomaan, millä tavalla tapahtumassa 
onnistuttiin, ja olisiko jotain, mitä olisi voitu tehdä paremmin.  
Alihankkijoiden kanssa on hyvä käydä avointa keskustelua, miten 
yhteistyö tilaajan kanssa sujui, jotta tapahtumaa järjestävän organisaation 
osaaminen voi kasvaa ja yhteistyö alihankkijoiden kanssa kehittyä 
(Kumpulainen ym. 2015, 20).  
3.4.3 Ajankohta ja tapahtumapaikka 
Ajankohdalla on suuri merkitys tapahtumalle, sillä oikealla ajankohdalla 
voidaan vaikuttaa paljonkin tapahtuman lipunmyyntiin. Kannattaa selvittää 
järjestetäänkö samana ajankohtana vastaavanlaisia tapahtumia, koska 
tapahtumat kilpailevat tällöin samoista asiakkaista ja rahoista (Kauhanen 
ym. 2002, 37). Kannattaa myös miettiä onko tapahtumalle kyseisenä 
ajankohtana tarpeeksi kysyntää vai kannattaako vielä tehdä tapahtuman 
nostattamiseksi ja yrityksen brändin rakentamiseksi erilaisia toimenpiteitä 
ennen kuin lähdetään rakentamaan vaivaa vaativaa tapahtumaa. On myös 
syytä pohtia, onko yrityksellä tarpeeksi voimavaroja järjestää tapahtuma 
vai kannattaisiko tapahtuman ajankohtaa ajatella myöhemmäksi.  
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Tapahtumapaikka on myös hyvin keskeinen tapahtuman kannalta. Sen 
sijainti määrittelee tapahtumaan saapuvien kuljetuskustannukset. Kaikilla 
tiloilla on myös oma imago ja kannattaa miettiä sopiiko tila tapahtumaan. 
Oleellisinta on kuitenkin tilojen riittävyys. Sen kautta tiedetään paljon 
tapahtumaan voi myydä lippuja ja onko lisäpaikoille mahdollisuutta, jos 
tapahtuma osoittaa suurta kiinnostusta. Tilojen riittävyys kertoo myös, 
miten tiloja kyetään käyttämään esimerkiksi somistuksessa ja minkälaiset 
lavarakennelmat tiloihin sopivat. Kannattaa myös tarkistaa onko 
tapahtumapaikalla tarjota oheispalveluita, esimerkiksi ravintolapalveluita. 
Tämän lisäksi on tärkeää ottaa huomioon, miten äänentoisto voidaan 
järjestää tiloissa.  (Vallo & Häyrinen 2012, 141-142; Kauhanen ym. 2002, 
38.)  
3.4.4 Markkinointi 
Markkinoinnin tavoite on ensisijaisesti herättää kuluttajissa ostohalu sekä 
tiedottaa tapahtumasta mahdollisimman laajasti ja mielenkiintoisesti. 
Markkinoinnilla on hyvin keskeinen asema yleisön houkuttelemisessa, eikä 
mikään tapahtuma ole onnistunut, jos tapahtumassa ei ole riittävästi 
yleisöä. (Kauhanen ym. 2002, 116-117.) Markkinoinnin avulla voidaan 
luoda tapahtumasta jo mielikuvia ja rakentaa teema tapahtuman ympärille. 
Taitavalla markkinoinnilla pystytään myös erottumaan kilpailijoista.  
Markkinointi ja tapahtuman tiedottaminen ovat niitä tapahtuman osa-
alueita, joissa kannattaa harkita ulkopuolisen avun käyttöä, sillä median 
avulla tapahtuman ennakkotiedottaminen hoituu tehokkaasti. Tapahtumaa 
järjestävä yritys pystyy toki omiakin kanaviaan pitkin markkinoimaan 
tapahtumaa, mutta jos tapahtuman tiedotus halutaan levittää laajemmalle 
yleisölle ja tapahtumalle halutaan julkisuutta, kannattaa käyttää apuna 
alan asiantuntijoita. (Kauhanen ym. 2002, 85; Halonen ym. 2010, 14.) 
Tapahtumaa voi markkinoida eri tavoin. Mediamarkkinoinnissa käytetään 
lehtiä, tv: tä, radiota sekä internetiä. Lehdistötiedottamisessa laitetaan 
lehdistölle tiedote ja tiedotteen perusteella lehdistö kirjoittaa tapahtumasta. 
Suoramarkkinoinnilla kohdennetaan markkinointi suoraan kohderyhmälle. 
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Markkinoinnin valinnat riippuvat täysin tapahtuman tavoitteista sekä 
kohderyhmästä. (Vallo & Häyrinen 2012, 55.) 
3.5 Co-branding 
Co-branding voidaan määritellä monella eri tavalla. Vallo & Häyrinen (Vallo 
& Häyrinen, 2012, 53) määrittelevät co-brandingin tapahtumana, joka 
järjestetään yhdessä yhteistyökumppanin kanssa ja jossa kulut puolitetaan 
järjestäjien kesken. Tällaisessa yhteistapahtumassa kaksi tai useampi 
yritys tavoittelevat samaa kohderyhmää ja pystyvät yhteistapahtumallaan 
tukemaan toistensa brändiä. Nölke (Nölke, 20) kuvaa co-brandingia 
markkinoinnin ilmiöksi, jota käytetään silloin, kun yritykset työskentelevät 
keskenään vaihtokelpoisesti. Grębosz (Grębosz 2015, 17) taas mainitsee, 
että co-branding on kahden tai useamman hyvin tunnetun brändin 
liittoutuma ja strategia, missä luodaan yhdessä yhteinen tuote.  
Brändi on aineettomien ominaisuuksien muodostama mielikuva tuotteesta 
ja yrityksen identiteetin kiteytys. Brändiin liittyy oleellisesti tuotteen 
tunnettavuus sekä, miten laadukkaaksi se koetaan muihin tuotteisiin 
verrattuna. (Saksala 2015, 188.) Co-brandingia on lähes mahdoton 
toteuttaa, jos yrityksiltä puuttuu tunnettu brändi.  Koko yhteistyön tavoite 
perustu co-brandingissa siihen, että sen osapuolet hyötyvät toistensa 
tunnettavuudesta ja tunnettavuuden mukana tulevista mahdollisuuksista. 
 
KUVIO 5. Co-brandingin hyödyt ja haitat (Grębosz 2015, 33) 
Co-branding tuo mukanaan niin positiivisia kuin negatiivisia vaikutuksia 
tapahtumaa järjestävälle yritykselle ja nämä erilaiset vaikutukset ovat 
kuvattu myös kuviossa 5. Co-brandingin kautta tapahtuman järjestäminen 
tulee ensinnäkin yrityksille halvemmaksi, kun kulut jaetaan. Kalliina pidetyt 
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tapahtumat voidaan toteuttaa ja yrityksillä on myös suuremmat 
mahdollisuudet hyötyä tapahtumasta. (Vallo & Häyrinen 2012, 54.) Kulujen 
jakaminen merkitsee kuitenkin sitä, että myös tuotot jaetaan co-brandingin 
osapuolten kesken, ja näin tapahtuman taloudellinen voitto järjestävälle 
yritykselle kapenee. 
Co-brandingia hyväksi käyttämällä pystytään tarjoamaan paljon suurempi 
ja monipuolisempi sisältö yritysten resusrsseja ja tietoa yhdistämällä. 
Tämän lisäksi voidaan hankkia tapahtumaan laajempi yrityskontaktien kirjo 
ja saada enemmän osallistujia, kun co-brandingin osapuolet käyttävät 
symbioottista markkinointia yhteisen tuotteen mainostamiseen. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 54; Nölke, 21.) Co-branding on kumppanuutta ja 
yhteishankkeella on korkeampi onnistumisprosentti kuin yksin 
toimittaessa. Yhteinen tavoite ja tasavertainen pohja luovat yhteistyölle 
luottamusta, kun molemmilla on osuutensa yhteisestä menestyksestä. 
(Vakaslahti 2004, 54.) Tämä vähentää kuitenkin oman organisaation 
päätösvaltaa ja luo toiseen yritykseen riippuvuussuhteen, jolloin 
yhteistyöyrityksen panos on tärkeä siinä missä omankin yrityksen. Koko 
hanke voi romahtaa, jos toinen yritys perääntyy yhteistyöstä.  
Co-brandingin avulla voidaa nostattaa ja piristää yrityksen brändiä ja näin 
edistää yritystä saavuttamaan tavoitteensa. Samaan aikaan co-branding 
voi myös laimentaa tai heikentää yrityksen brändia, jos yhteistyö tuo siihen 
negatiivisia mielleyhtymiä. (Grębosz 2015, 33.) Co-brandingin avulla 
voidaan myös vakiinnuuttaa suhde kumppaniin, mutta samalla luoda 
kumppaniin liiankin vankka ajatus siitä, että vastaavanlainen yhteistyö 
jatkuu myös tulevaisuudessa. 
 
28 
4 CASE: YRITYS X JA AREENAKEIKAT 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimusta sekä avataan, miten ja miksi 
tutkimus toteutettiin. Case-osan tavoitteena oli tutkia Yritys X:n yksittäistä 
tapahtumatuotantoa, selvittää, miten Yritys X käytti alihankkijoita 
tapahtumatuotannossaan ja tutkia tapahtumatuotannon muita osa-alueita.  
Toteutusehdotuksella pyritään tekemään alihankinnasta Yritys X:lle 
hyödyllisempää ja toimivampaa ja parantamaan koko tapahtumatuotannon 
toteuttamista. Luvun lopussa arvioidaan työn luotettavuutta. Työn aihe 
valittiin toimeksiantajayrityksen kanssa yhdessä ja sen oli tarkoitus 
kehittää ja olla hyödyllinen niin toimeksiantajayritykselle kuin työn tutkijalle. 
4.1 Yrityksen ja tapahtuman esittely 
Yritys X perustettiin vuonna 2007. Sen liikevaihto oli vuonna 2016 4,6 
miljoonaa ja sen henkilöstömäärä oli kyseisenä vuonna 4 (Finder). Yritys X 
järjesti kaksi konserttia Helsingin Jäähallissa ja molemmilla kerroilla Yhtye 
X pääsi esiintymään loppuunmyydylle jäähallille. Jäähallikeikoista 
käytetään myös nimitystä areenakeikat. Areenakeikat mahdollistavat 
tapahtumille suuren yleisökapasiteetin sekä laajempia ja erilaisia tapoja 
tuottaa tapahtumia.  Helsingin Jäähallin yleisökapasiteetti on 8200 
katsojaa ja se sijaitsee Helsingin Töölössä (Hifk).  
4.2 Haastattelun toteutus ja analysointi 
Työhön haastateltiin toimeksiantajayrityksen kolmea eri henkilöä, jotka 
kuuluvat Yritys X:n organisaatioon ja joilla oli keskeinen rooli tutkittavassa 
tapahtumassa. Jokainen haastateltava kantoi suurta vastuuta 
tapahtumatuotannossa ja jokaisella heistä oli erilaiset vastuualueet sekä 
tehtävät. Haastattelujen avulla pyrittiin ymmärtämään tutkimuksen kohteen 
ilmiötä, jossa vaikutti ihminen ja hänen toimintansa (Kananen 2014, 72). 
Haastattelutilanteessa ollaan tutkittavan kanssa kasvotusten 
vuorovaikutustilanteessa ja tällöin pystytään avaamaan kysymyksiä, 
esittämään lisäkysymyksiä sekä keskustelemaan aiheesta. Ilman 
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kunnollista vuorovaikutustilannetta tutkimuksen kysymyksiin ei olisi saatu 
yhtä selkeitä ja syvällisiä vastauksia.  
Haastattelukysymyksiä oli yhteensä 27 ja kysymysten oli tarkoitus olla 
sellaisia, että haastateltavilta saatiin vastaukset laajasti ja selkeästi. 
Kysymykset muotoutuivat pikkuhiljaa työn teorian ja tutkimuskysymysten 
avulla. Laadulliseen tutkimukseen kuuluu, että yksityiskohtaisia 
kysymyksiä ei voida laatia. Jos kyetään, niin kyseessä ei ole enää 
laadullinen tutkimus, vaan kvantitatiivinen (Kananen 2014, 16). 
Haastattelut kestivät kerrallaan noin puoli tuntia ja ne dokumentoitiin, 
kirjoitettiin puhtaaksi ja analysointiin myöhemmin. Haastattelut toteutettiin 
yksilöhaastatteluina Yritys X:n toimistotiloissa lokakuussa 2017, ja ne 
julkaistaan nimettöminä.  
Aluksi haastateltavien kanssa käytiin lävitse tutkittava aihe sekä 
haastattelun teemat. Teemalliseksi haastattelu muotoutui luonnollisesti ja 
helposti, sillä tapahtumat rakentuvat ketjumaisesti vaiheisiin ja myös 
alihankinnan toteuttaminen on etenevää. Haastattelut rajautuivat kolmeen 
teemaan, ja ne käsiteltiin seuraavassa järjestyksessä: Alihankintayritysten 
valinta, alihankintayritysten kanssa valintojen jälkeen ja lopuksi 
tapahtumatuotannon prosessi sekä luonne. Haastateltavilta kysyttiin myös, 
miten tapahtuma kokonaisuudessaan onnistui. Haastatteluissa 
haastateltaville annettiin omat paperiversiot kysymyksistä, jotta he 
ymmärtäisivät kysymykset paremmin. Kysymyksiä avattiin tarvittaessa ja 
haastattelujen aikana kysyttiin myös lisäkysymyksiä.  Haastateltavista 
käytetään nimityksiä: haastateltava 1, haastateltava 2 ja haastateltava 3. 
Haastattelujen kysymykset ovat nähtävillä liitteissä.  
Työn näkökulma tuki sitä, että haastattelut kannatti toteuttaa vain 
toimeksiantajayrityksen henkilöstölle, sillä alihankintaa tutkittiin työssä vain 
pääalihankkijan näkökulmasta. Jos alihankkijoita olisi haastateltu työhön, 
työn sisältö olisi muuttunut ja työn näkökulma olisi laajentunut liikaa. 
Laadulliseen tutkimukseen kuuluu, että aineistoa tarkastellaan vain tietystä 
näkökulmasta, jotta tekstimassa pysyy hallittavampana (Alasuutari 2001, 
40). Alihankkijoiden haastattelua ei pidetty järkevänä myöskään siksi, 
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koska haastatteluilla ei haluttu vaikuttaa negatiivisesti 
toimeksiantajayrityksen ja alihankkijoiden suhteeseen. Työssä on myös 
huomioitu, että Yritys X on julkisuudessa kiinnostava yritys, sillä sen 
organisaatioon kuuluu koko maan laajuisesti tunnettuja henkilöitä ja tästä 
syystä kaikkia haastatteluosuuksia ja työn johtopäätöksiä ei julkaista.  
4.3 Alihankintayritysten valinta 
Haastattelun ensimmäinen teema oli alihankintayritysten valinta. 
Haastattelukysymyksillä selvitettiin, miksi Yritys X käytti alihankkijoita 
tapahtumatuotannossaan ja miten Yritys X valitsi tapahtuman alihankkijat. 
Kaikki haastateltavista osallistuivat alihankkijoiden kanssa toimimiseen 
koko tapahtumatuotannon ajan. 
Ensimmäisenä haastateltavilta kysyttiin, miksi yritys käytti alihankkijoita 
areenakeikkojen tapahtumatuotannossa. Tärkein syy alihankkijoiden 
käyttöön oli, että yritys ei omistanut sellaista kalustoa tai tekniikkaa, mitä 
tapahtumaan vaadittiin ja tarvittiin. Tämä mainittiin kaikissa 
haastetteluissa.  
Yrityksellämme ei ole kaikkea tekniikkaa ja laitteistoa, jota 
tapahtumassa tarvittiin. Alihankkijoiden käyttö oli siis pakon 
sanelemaa. 
Tämän lisäksi syiksi mainittiin yrityksen henkilöstöresurssien vähäisyys 
sekä tarvittavan osaamisen ja ammattitaidon puute. Haastattelussa 
avattiin, että henkilöstömäärältään Yritys X on pieni yritys. Sen 
päivittäisessä toiminnassa toimii kolme työntekijää ja tämän lisäksi 
yritykseen kuuluu sen kaksi omistajaa ja yksi yhtyeessä soittava henkilö. 
Näin ollen tapahtuman esityksen mahdollistaminen vaati myös 
organisaation ulkopuolisten esiintyjien käyttöä.  
Sisällön kannalta alihankkijoita oli käytettävä, sillä lavalla 
haluttiin olevan enemmänkin kuin vain kolme esiintyjää.  
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Pääasialliseksi syyksi alihankintayritysten valintaan vaikutti aikaisempi 
yhteistyö ja aikaisemmat kontaktit. Haastateltavat kokivat, että 
alihankkijoista suurimman osan kanssa oli toimittu ja tehty yhteistyötä jo 
aiemmin. Arviot olivat kuitenkin kaikilla haastateltavilla erilaisia. Uusien 
alihankkijoiden valinnassa painoi erityisesti tunne alihankkijoiden työn 
laadusta eikä palvelun hinnan koettua vaikuttaneen suuresti valintoihin. 
Kahdessa haastattelussa mainittiin myös, että valintaan vaikutti alan 
pienuus, missä kaikki tuntevat toisensa eikä valinnanvaraa eri 
alihankkijoista ole paljon. Tämän lisäksi uusien alihankkijoiden valintaan 
vaikutti tutun henkilön suositus. Yritysten koolla ei koettu olleen suuresti 
merkitystä, mutta haastatteluissa kerrottiin, että Yritys X käytti niin yhden 
hengen alihankkijoita kuin lähes miljardin liikevaihdon omaavaa 
alihankkijaa. Haastateltava 2 mainitsi, että suuri yritys valittiin tapahtuman 
alihankkijaksi siksi, että sen resurssit riittivät tuottamaan kaiken tarvittavan 
tekniikan. 
Alalta löytyi vain kaksi toimijaa, jotka pystyivät toteuttamaan, 
niin äänen, valon kuin lavarakenteet. Muuten olisi joutunut 
hankkimaan monelta pieneltä yritykseltä erikseen kaiken.   
Imagolla koettiin olleen paljonkin merkitystä uusia alihankkijoita 
valittaessa, sillä vääränlainen imago sulki pois yrityksiä ja toimijoita. Sitä 
kautta löydettiin myös sopivat alihankkijat tapahtumalle, eikä 
alihankkijoiden imagoista aiheutunut mitään negatiivista Yritys X:lle. 
Haastateltava 1 koki, että Yritys X:n oman imagon erityispiirre on sen 
tunnettavuus sekä se, että suurella osalla ihmisistä on siihen jonkinlainen 
tunneside.  
Ensimmäisen teeman viimeinen kysymys oli: Tutkittiinko uusien 
alihankkijoiden historiaa tai taloudellista kehityssuuntaa ennen valintaa ja 
jos ei niin miksi ei? Kysymykseen vastattiin varsin ristiriitaisesti. 
Haastateltava 1 vastasi, että ei tutkittu ja syyksi hän mainitsi, että kaikista 
uusista alihankkijayrityksistä oli olemassa suositus alan muilta toimijoilta. 
Haastateltava 2 kertoi, että Yritys X ei tutkinut uusien alihankkijoiden 
taustoja. Hän näki, että monet uudet alihankkijayritykset olivat niin 
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sanottuja alihankkijoiden alihankkijoita ja tällöin ei tarvinnut itse tutkia 
kyseisten yritysten historiaa. Haastateltava 3 taas kertoi, että historiaa ja 
lukuja tutkittiin ja se on tapana tehdä aina ennen ensimmäistä 
yhteydenottoa.  
4.4 Alihankintayritysten kanssa toimiminen valintojen jälkeen 
Haastattelun toinen teema oli alihankintayritysten kanssa toimiminen 
valintojen jälkeen. Ensimmäiseksi haastateltavilta kysyttiin, kohdattiinko 
alihankinnassa ongelmia tai haasteita, ja millaisia ne olivat. Kaikki 
haastateltavat vastasivat, että tapahtumatuotannon aikana eteen tuli 
erilaisia ongelmia ja haasteita alihankkijoiden kanssa toimittaessa. Kaikki 
haastateltavat nostivat esiin alihankkijan, joka ei toiminut sovitulla tavalla 
ja jonka työn laatu ei ollut sellaista, mitä piti.  
 
Uusi alihankkija, kenen kanssa ei oltu aiemmin toimittu, ei 
täyttänyt vaatimuksiamme, eikä kyseiseltä alihankkijalta tilatun 
työn laatu ollut niin hyvä kuin luvattiin.  
 
Työn laadun lisäksi ongelmaksi muodostui yllättävien kulujen 
ilmaantuminen juuri ennen tapahtumaa ja tapahtuman jälkeen. Kahdessa 
haastattelussa aikataulujen pitämättömyys koettiin ongelmaksi. 
Aikataulujen venyminen aiheutti esimerkiksi kenraaliharjoitusten 
epäonnistumisen ja ensimmäisen esityksen epävarmuuden. Epävarmuutta 
tunsi erityisesti haastateltava 3, joka oli yksi tapahtuman pääesintyjistä. 
Aikataulujen venyminen johtui virheelllisestä ajankäytön arvioinnista 
rakennusvaiheessa, alihankkijoiden keskenäisen yhteistyökyvyn 
puutteesta sekä alihankkijan toimintakyvyn romahtamisesta juuri ennen h-
hetkeä. Esimerkiksi lavan rakentaminen kesti useita tunteja kauemmin 
kuin alun perin luultiin. Haastateltavat kuitenkin korostivat, että 
alihankkijoiden kanssa kohdattiin ongelmia erittäin vähän tapahtuman 
suuruuten nähden.  
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 Ongelmia tuottaneet alihankkijat olivat vain pisara valtameressä.  
 
Alihankinnan suurimmaksi haasteeksi mainittiin kontrollin katoaminen, kun 
eri tehtäväalueita delegoitiin muille toimijoille. Erityisesti oltiin huolissaan 
uusien alihankkijoiden suhteen, sillä heidän toimintatavoistaan ei oltu 
täysin varmoja.  
  
Suurin haaste oli, kun kaikki langat eivät olleet omissa 
käsissä, vaan tehtävät oli delegoitu. Siksi oli huoli, että 
hoituuko kaikki. 
 
Tähän kuului myös kokonaisuuden juoksutus itse tapahtumassa. Vuoden 
ajan järjestetty tapahtuma kulminoitui kaksi ja puoli tuntia kestäneeseen 
esitykseen.  Kaikilta toimijoilta vaadittiin onnistumista ja keskinäistä 
yhteistyötä, jotta itse esityksestä ja kaikesta sen ympärillä tapahtuneesta 
saatiin tavoitteiden mukainen. Mukana oli paljon toisilleen tuntemattomia 
toimijoita, joille oltiin siirretty vastuita.  
Haastateltavilta kysyttiin, mitkä olivat suurimmat alihankkijoiden tuomat 
hyödyt. Vastauksissa alleviivattiin erityisesti alihankkijoiden sellaista 
ammattitaitoa, mikä puuttui Yritys X:n organisaatiolta. Varsinkin aiemmin 
käytettyjen alihankkijoiden kanssa toimimista pidettiin erittäin 
miellyttävänä.  
Etenkin vanhoja alihankkijayrityksiä käytettäessä tulee tunne, 
että tehdään jotain suurta yhdessä. Siihen vaikutti heidän 
ammattitaito ja jo olemassa oleva luottamus.  
Tärkeäksi seikaksi alihankinnassa koettiin, että tehtävät voitiin delegoida 
eli kaikkea ei pitänyt miettiä tai toteuttaa yksin, sillä se ei ollut taidollisesti 
eikä ajallisesti mahdollista. Tämän lisäksi Yritys X:n ei tarvinnut omistaa 
kaikkea kallista laitteistoa, mitä tapahtuman teko vaati, vaan laitteisto tuli 
alihankkijoilta. Näin siis yritys säästyi suurilta investoinneilta. Hyötynä 
mainittiin myös tapahtuman lopputulos, joka oli korkeaa tasoa. Erityisesti 
sisällöllisesti haastateltavat kokivat, että tapahtuma oli omaa luokkaansa 
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Suomessa ja kaikki haastateltavat olivat myös sitä mieltä, että tähän ei 
olisi pystytty ilman alihankkijoita. Yrityksen koettiin myös oppineen 
alihankkijoilta ja tapahtuma nostatti yrityksen brändiä.  
  
Tapahtumaa ei olisi ollut ilman alihankkijoita. Alihankkijat 
olivat osa voittavan joukkueen joukkuekavereita.   
 
Haastateltavilta kysyttiin, oliko alihankkijasopimukset suullisia vai kirjallisia. 
Haastateltava 1 ja 2 vastasivat, että sopimukset olivat niin kirjallisia kuin 
suullisia. Haastateltava 3 taas korosti, että suurin osa sopimuksista oli 
kirjallisia. Haastateltavilla oli erilaisia näkemyksiä myös sopimusten 
vaikutuksista. Haastateltava 1 kertoi juuri suullisen sopimuksen 
aiheuttaneen alihankkijan työn laadussa ongelmia, kun taas haastateltava 
3 korosti, että vain kirjalliset sopimukset tuottivat lopulta ongelmia.  
Haastateltavat kertoivat, että alihankkijayrityksiin pidettiin 
tapahtumatuotannon aikana yhteyttä puhelimitse, sähköpostein sekä 
satunnaisin tapaamisin. Haastateltava 3 kertoi, että varsinkin ennen h-
hetkeä alihankkijoita kontaktoitiin aktiivisesti. Kun haastateltavilta kysyttiin, 
keskusteltiinko alihankkijoiden kanssa tapahtuman jälkeen, vastaukset 
olivat ristiriitaisia. Haastateltava 3 vastasi, että keskusteltiin kattavasti, 
haastateltava 1 vastasi, että suurimman osan kanssa ei keskusteltu 
ollenkaan ja haastateltava 2 kertoi, että harvan kanssa keskusteltiin 
tarkasti, mutta yleistä puintia käytiin kaikkien kanssa.  
Haastateltavilta kysyttiin, nousiko tapahtuman jälkeen esille asioita tai 
tapoja, joilla alihankkijoista olisi voinut hyötyä vielä enemmän. 
Haastateltava 3 vastasi, että jälkikäteen löytyi asioita, joilla alihankkijoista 
olisi hyödytty laajemmin. Haastateltava 1 kertoi, että jo tilausvaiheessa 
otettiin huomioon kaikki mahdollinen, niin että mitään ei jäänyt 
hampaankoloon. Haastateltava 2 taas koki, että itse ei voitu vaikuttaa 
siihen, että alihankkijoista olisi saatu irti vielä enemmän. 
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4.5 Tapahtumatuotannon prosessi sekä luonne 
Kolmantena teemana oli tapahtumatuotannon prosessi sekä luonne. 
Tämän lisäksi haastateltavilta kysyttiin kysymyksiä liittyen tapahtuman 
onnistumiseen. Kaikki haastateltavat näkivät tapahtuman 
pääkohderyhmänä Yhtye X:n fanit. Kohderyhmäksi mainittiin myös 20-40 
vuotiaat bändin musiikkia kuuntelevat ihmiset. Tapahtumalla haluttiin 
yhtyeelle myös uusia seuraajia ja kuuntelijoita. Kohderyhmä huomioitiin 
heille kohdennetulla markkinoinnilla sekä esityksen sisällöllä.  
Kaikki haastateltavat näkivät, että tapahtumalla oli teema. Haastateltava 1 
kuvasi tapahtuman teemaa näin:  
Teemana oli palvella faneja mentaliteetilla, että teemme 
suurta ja hienoa, koska me voimme. ”Because we can.” 
Esityksessä kerrottiin olleen myös kolmiosainen draaman kaari. Ensin oli 
satumetsä, sitten lasiaavikko ja sen jälkeen kyberfaaraon temppeli. Tämä 
teema toistui myös backstagepasseissa. Esityksen kerrottiin ollen 
ammattitason tapahtuma ja esityksen toteutumiseksi ei tingitty kuluista 
eikä siitä, että massiiviset lavarakennelmat vähensivät myytävien lippujen 
määrää. Media arvosti, että Yritys X tarjosi loppuun asti mietityn 
elämyksen ja media nosti esille erityisesti esityksen kirkkaimpia ja 
kummastuttavia yllätysmomentteja.  
 
Tapahtumalla oli budjetti ja budjetin pysyvyyttä tutkittiin tapahtuman 
jälkeen. Sen pysyyvyyteen oltiin tapahtuman jälkeen lopulta tyytyväisiä, 
vaikka yllättäviä kuluja tulikin. Budjetin kerrottiin muodostuneen vasta sen 
jälkeen, kun sisältö oli suunniteltu ja vasta sisällön muotoutumisen jälkeen 
ymmärrettiin myös tarve alihankinnalle.  
Budjetti muodostui isojen raamien jälkeen. Budjettia ei 
määritelty ennen show:ta. 
Tapahtuman markkinointi aloitettiin jo vuosi ennen tapahtumaa. Yhtye X:n 
vuoden 2016 konserttisalikiertueen käsiohjelmissa oli tapahtuman 
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päivämäärään viittaava koodi. Käsiohjelmat jaettiin yleisölle ja koodi 
neuvottiin ratkaista. Haastateltava 1 ja 3 painottivat, että tähän 
ennakkomarkkinoinnin vaiheeseen ei kuitenkaan osallistunut toivotulla 
tavalla ihmisiä. Tapahtumasta ilmoitettiin lopulta noin puoli vuotta ennen 
tapahtumaa ja ilmoituspäivänä myös liput tulivat myyntiin. 
Markkinointikanavina olivat radiot, tv ja omat sekä yhteistyökumppaneiden 
sosiaalisen median kanavat.   
Kaikki haastateltavat totesivat, että markkinointi olisi voitu toteuttaa 
eritavoin, vaikka tärkein tavoite saavutettiinkin eli molemmat keikat myytiin 
loppuun. Haastateltavat kokivat, että liput olisi kannattanut laittaa myyntiin 
tapahtumasta tiedottamisen jälkeen, eikä samana päivänä, jotta 
ennakkomarkinoinnin osuus olisi ollut suurempi. Haastateltavat uskoivat, 
että erilaisella markkinoinnilla liput olisi myyty loppuun paljon nopeammin.  
Tapahtumalle oltiin myös asetettu selvät tavoitteet, ja ne saavutettiin.  
Tavoitteena oli kaksi kertaa loppuunmyyty Helsingin Jäähalli 
ja se toteutui. Taiteelliset ambitiot asetettiin ja ne tavoitettiin. 
Tämän osoitti yleisön palaute.  
Lipunmyyntiin vaikutettiin markkinoinnilla ja brändin olemassaolevalla 
vahvuudella. Lavarakennelmien suuruus vähensi yleisökapasiteettia, 
mutta lavan näyttävyyttä pidettiin tärkeämpänä kuin myytävien lippujen 
lukumäärää. 
Yleisön palaute oli kaikilta osin pelkkää positiivista, eikä minkäänlaista 
huonoa palautetta ilmaantunut. Yleisössä moni kertoi, että ei ollut koskaan 
nähnyt aiemmin vastaavaa spektaakkelia. Media oli myös positiivinen ja 
tälle nähtiin syyksi jo se, että co-brandingin toinen osapuoli oli media-alan 
johtava toimija. Media nosti erikseen esityksen tiettyjä yllättäviä hetkiä, ja 
keikka-arvioiden koettiin olleen niin keskinkertaisia, hyviä kuin ylistäviä. 
Median reagointia pidettiin kuitenkin varsin neutraalina siihen nähden, 
miten ainutlaatuisia ja näyttäviä keikat olivat. Tälle nähtiin syyksi, että 
Yhtye X:ltä puuttui uutuusarvo areenaesiintyjänä, sillä Yhtye X:lle 
Jäähallikeikat eivät olleet ensimmäisiä laatuaan. Media ei myöskään enää 
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reagoi samalla tavalla Yhtye X:n onnistumisiin, sillä yhtyeen historiasta 
löytyy jo erityisen paljon menestystä.  
4.6 Johtopäätökset  
Yritys X oli tapahtuman pääalihankkijayritys sekä pääjärjestäjä, vaikka 
tapahtuman järjestämisessä toteutettiinkin co-brandingia. Tämä voidaan 
perustella sillä, että kaikki tapahtuman alihankkijat olivat Yritys X:n 
alihankkijoita ja kaikkien sopimusten tilaajana oli Yritys X. Tapahtumaa 
markkinoitiin myös ensisijaisesti Yritys X:n tapahtumana.  
Syyksi alihankinnan käytölle areenakeikkojen tapahtumatuotannossa 
nähtiin, että Yritys X:lla ei ollut pienenä yrityksenä tapahtumaan tarvittavaa 
kalustoa ja laitteistoa. Alihankinnan koettiin olleen tapahtumalle 
välttämätöntä. Alihankkijoiden avulla yritys säästyi suurilta investoinneilta 
ja alihankkijat mahdollistivat tapahtuman valmiin 
lopputuloksen. Alihankinnan taustalla onkin usein, että pienen yrityksen 
voimavarat eikä tuotantokapasiteetti riitä yksin toimimiseen ja omalta 
organisaatiolta puuttuvia resursseja on haettava sieltä, missä sitä on 
(Niemelä 2002, 16). 
  
Alihankinnan yksi oleellisimmista tarkoituksista on myös, että palkattavaa 
yritystä pidetään pätevämpänä ja tehokkaampana kuin 
pääalihankkijayritystä (Tilastokeskus, alihankinta). Alihankkijoiden tarve ja 
rooli muotoutuivat sen jälkeen, kun areenakeikkojen esityksen sisältö oli 
suunnitelu. Yritys X koki, että alihankinnan suurin hyöty oli alihankkijoiden 
tuoma sellainen ammattitaito tapahtumatuotantoon, mikä puuttui sen 
omalta organisaatiolta. Myös määrällisesti Yritys X:n henkilöstöresurssit 
olivat liian vähäiset toimiakseen tapahtumassa yksin.   
  
Alihankkijoiden valintaan vaikutti eniten aikaisemmin tehty yhteistyö, jolloin 
ollaan jo tietoisia alihankkijoiden kyvyistä ja toimintavarmuudesta ja 
erityisesti aiemmin toimittujen alihankkijoiden kanssa yhteistyö koettiin 
erittäin hyödylliseksi. Uusia alihankkijoita valitessa arvioitiin yritysten 
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imagoa sekä kuunneltiin tuttujen positiivisia suosituksia. Yritysten taustoja 
tai historiaa ei tutkittu järjestelmällisesti vaan luotettiin enemmän 
tunteeseen kuin tietoon, vaikka pääalihankkijan velvollisuuksiin ja 
vastuisiin kuuluu varmistaa alihankkijan pätevyys ja luotettavuus 
(Rissanen ym. 2016, 5).  Haastateltavien vastauksien perusteella voidaan 
päätellä, että alihankkijoita ei aktiivisesti kilpailutettu. Kilpailutuksen 
vähäisyyttä perusteltiin alan pienuudella ja tekijöiden vähäisyydellä. 
  
Haastateltavat kokivat, että kaikilla oli omat vastuualueensa 
areenakeikkojen tapahtumatuotannossa ja kaikkien vastuualueet olivat 
erilaiset. Vastuualueet olivat muotoutuneet jokaisen osaamisen 
perusteella. Haastattelussa ilmeni, että vaikka roolit olivat selkeät, niin 
käsitykset alihankkijoista olivat erilaisia ja haastateltaviilta puuttui yhteinen 
kokonaiskuva tapahtuman alihankinnasta. Tähän saattoi vaikuttaa, että 
haastateltavien vastuualueet määräsivät heidät toimimaan eri 
alihankkijoiden kanssa. 
  
Suurimmaksi haasteeksi haastattelussa nostettiin alihankinnan mukana 
katoava oman organisaation kontrolli erityisesti uusien alihankkijoiden 
kohdalla. Alihankinta on vastuualueiden luovuttamista muille toimijoille ja 
siksi alihankintaan kuuluu, että pääalihankkijayrityksen ote luovutettuihin 
osa-alueisiin vähenee. (Vakaslahti 2004, 49). Toteutusvaiheessa ilmeni 
aikatauluongelmia, mitkä johtuivat siitä, että alihankkijoiden keskinäinen 
yhteistyö ei toiminut. 
  
Toteutusvaihe alkaa lavan rakentamisella ja lavan massiivisuudesta 
riippuen rakentaminen saattaa viedä monia tunteja. Yritys X: n 
areenakeikoilla rakennusvaihe kesti kauemmin kuin alun perin oli tarkoitus 
ja tästä syystä kenraaliharjoitusten aloitus myöhästyi niin paljon, että 
kaikkea esitykseen liittyvää ei ehditty käymään läpi. Kenraaliharjoitusten 
vajavaisuuden vuoksi ensimmäisessä esityksessä koettiin epävarmuutta, 
eikä esiintyjät kyenneet nauttimaan siitä niin paljon kuin olisivat toivoneet. 
Rakennusvaihe on toteutusvaiheen aikaa vievin hetki ja jos sen toteutus 
myöhästyy, myös kenraaliharjoituksiin käytettävä aika vähenee. 
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Kenraaliharjoitusten alkaminen riippuu siis täysin siitä, miten 
rakennusvaihe on edennyt. Tapahtumatuotanto on eri osaajien luoma 
ketju täynnä syy-ja seuraussuhteita ja kun yksi ketjun osa laahaa, niin 
koko tapahtuman kulku muuttuu. Pienilläkin seikoilla on siis 
kokonaisuuden kannalta merkitystä. (Kumpulainen ym. 2015, 
17.) Areenakeikkojen rakennusvaiheen aikataulu oli tiukka ja vastauksista 
voidaan päätellä, että alihankkijoilla ei ollut selvää käsitystä, miten heidän 
roolinsa vaikutti kokonaisuuteen. Järjestävän organisaation ulkopuoliselle 
toimijalle tapahtumatuotannon kokonaisuuden hahmottaminen ei ole 
helppoa, ellei heitä olla ohjeistettu yksityiskohtaisesti. Tarkoitus ei 
myöskään ole, että toteutusvaiheessa työskennellään kiireessä yökausia 
(Kumpulainen ym. 2015, 17; Kauhanen ym. 2002, 103). 
 
Haastattelussa mainittiin, että uusien alihankkijoiden kanssa toimiminen oli 
haastavampaa kuin sellaisten alihankkijoiden, joiden kanssa yhteistyötä 
oltiin tehty jo aiemmin. Uusien alihankkijoiden toimintatavat eivät olleet 
vielä selvillä ja keskinäistä luottamusta ei oltu vielä rakennettu vahvaksi 
yritysten välillä. Haastatatteluissa mainittiin myös, että suullisesti tehty 
sopimus uuden alihankkijan kanssa aiheutti ongelmia ja epätyydyttävän 
työn laadun. Alihankintasopimuksia tehtiin niin kirjallisina kuin suullisina, 
mutta kaikilla haastateltavilla oli sopimuksista erilaiset näkemykset.  
Tapahtumatuotannossa Yritys X toimi niin suurten kuin pienten yritysten 
kanssa. Yksi haastateltavista kertoi, että tapahtuman laitteiston tuottajaksi 
haluttiin yritys, jolla oli resursseja tuottaa kerralla kaikki tarvittava eli 
alihankkijaksi haettiin suuryritystä. Haastatteluissa kävi myös ilmi, että co-
brandingin toinen osapuoli oli alansa suurin toimija, ja siitä hyödyttiin 
erityisesti laajojen markkinointikanavien aukeamisella. Esityksessä taas 
käytettiin henkilöitä, joilta haettiin esityksen erikoisaamista sisällön 
rikastuttamiseen. Pienen yrityksen ominaisuuksiin kuuluu, että ne ovat 
usein kesittyneitä tiettyyn erityisalueeseen, kun taas suuryritysten avulla 
voidaan kasvattaa tuotantokapasiteettia ja toimia suuremmilla volyymeilla 
(Vakaslahti 2004, 38, 41). 
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Tapahtumaa pidettiin järjestävän organisaation mielestä onnistuneena, 
hiomattomana timanttina. Vaikka haasteita olikin, niiden koettiin olleen 
pieniä kokonaisuuteen nähden. Koko tapahtuman rakentaminen lähti 
esityksestä, ja Yritys X:n organisaatio koki sen olleen sisällöllisesti omaa 
luokkaansa koko maassa. Järjestävä organisaatio koki myös, että 
kunnianhimoiset tavoitteet esityksen osalta saavutettiin.  Esitys kulki 
teeman ja loppuun asti mietityn draaman kaaren ehdoilla, mutta teemaa ei 
kuitenkaan käytetty esityksen lisäksi muissa tapahtumaprosessin 
vaiheissa. 
Yleisön palaute tapahtumasta ja esityksestä sisälsi kehuja ja ihastelua ja 
palaute oli erittäin positiivista. Myös media kiinnitti huomioita erityisesti 
esityksen yllätysmomentteihin. Yritys X:n erikoisosaaminen kohdistui siis 
tapahtuman musiikkispektaakkeliin. Yksi tärkein alihankinnan tuoma etu 
onkin, että alihankkijoita käyttävä yritys voi keskittyä omaan 
erityisosaamiseen hyödyntäen samalla toisten vahvuuksia (Vakaslahti 
2004, 9-10). Yritys X voidaan siis nähdä tapahtuman alkuperäisenä 
ideoijana. Se oli taitelijavetoisesti koottu työryhmä, jonka tarkoitus oli 
tuottaa estradikulttuuriin liittyvä tapahtuma. (Halonen ym. 2010, 13.) 
  
Median reagointia pidettiin kuitenkin vaisuna siihen nähden, miten 
ainutlaatuinen Yritys X:n järjestämä tapahtuma oli Suomen mittakaavassa. 
Tähän koettiin vaikuttaneen Yhtye X:n historian varjo, sillä Yhtye X on 
niittänyt vuosikymmeniä niin paljon menestystä, että media pitää sen 
onnistumisia lähes itsestäänselvyyksinä. Mediaan vaikutti myös 
tapahtumalta puuttuva uutuusarvo, sillä areenakeikkojen järjestäminen 
Suomessa ei ole enää uutta tai yllättävää. Organisaatio näki myös, että 
markkinointia olisi voitu hioa paremmaksi. 
  
Yritys X keskittyi kolmesta tapahtumaprosessin vaiheesta vähiten 
jälkimarkkinointivaiheeseen. Palautetta alihankkijoilta tai ylipäätään 
tapahtumasta kerättiin hajanaisesti, eikä palautteesta koottu kattavaa 
yhteenvetoa. Kattava yhteenveto olisi vaatinut palautteen keruun 
aloittamisen jo toteutusvaiheen aikana. 
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4.7 Toteutusehdotus 
Toteutusehdotus tehdään toimeksiantajayrityksen seuraavaa tapahtumaa 
varten. Toteutusehdotuksen pohjana on teoriaosuudessa käsitelty 
kolmivaiheinen tapahtumaprosessi ja ehdotukset annetaan haastateltavien 
vastausten sekä työn teorian perusteella. Totetusehdotuksen on tarkoitus 
olla apuna toimeksiantajayritykselle, niin että seuraavassa tapahtumassa 
tehdään ne asiat toisin, joissa havaittiin olleen parantamisen varaa sekä 
tehdään hyvin toteutetut osa-alueet vielä paremmin.  
4.7.1 Suunnitteluvaihe 
Suunnitteluvaihe on tapahtumaprosessin vaiheista aikaa vievin ja silloin 
tapahtumalle luodaan tavoitteet, jotka pyritään täyttämään 
tapahtumatuotannon edetessä. Seuraavan tapahtuman pääasialliseksi 
tavoitteeksi Yritys X:n kannattaa asettaa sellaisen teeman luominen, mikä 
onnistuu kulkemaan koko tapahtuman alusta loppuun ja näin sitomaan 
tapahtuman ennakkomarkkinoinnin, esityksen sekä jälkimarkkinoinnin 
yhteen. Teema pitää koko tapahtuman koossa, mutta jos teema on 
olemassa, niin sen tulee näkyä koko tapahtuman toteutuksessa. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 195-196.) Taitavasti kulkeva ja luova teema on 
parhaimmillaan nerokas ja kykenee viemään mukanaan syviinkin 
tunnelmiin ja mielikuviin. Teemalla markkinoinnista tehtäisiin 
järjestelmällisempi ja markkinoinnille löytyisi myös punainen lanka, joka 
puuttui aiempien areenakeikkojen markkinoinnista. Teeman avulla 
ennakkomarkkinointiin pystyttäisiin myös upottamaan kohderyhmää sekä 
mediaa kiinnostavia ja koukuttavia ennakoivia vihjeitä.  
Yritys X:n järjestämät areenakeikat myytiin molemmat loppuun ja niiden 
koettiin vahvistaneen Yritys X:n brändiä. Tapahtumapaikka määrittelee 
täysin, miten paljon tapahtumaan voi myydä lippuja ja sen takia seuraava 
tapahtuma kannattaa järjestää suuremmalla areenalla, sillä pohjalla on jo 
sellainen suosio, jolloin lippuja kyetään myymään vielä lisää. Yritys X:lla 
on myös jo vahva pohja areenakeikkojen järjestämisestä ja suurempi 
areena tarjoaisi uusia ja monipuolisempia mahdollisuuksia esityksen 
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toteuttamiseen. Markkinoinnin toteuttaminen uudella tavalla 
todennäköisesti lisäisi yleisömäärää entisestään. Ennakkomarkkinoinnille 
kannattaa antaa enemmän aikaa niin, että sen annetaan kulkea 
pidempään ennen lipunmyynnin aloittamista. Markkinoinnissa kannattaa 
edelleen hyödyntää alan suurimpia toimijoita, sillä silloin tapahtuman 
tiedotus leviää laajemmalle yleisölle ja tapahtumalle saadaan 
lipunmyynnin tarvitsemaa julkisuutta. (Halonen ym. 2010, 14.)  
Seuraavassa tapahtumassa esityksen suurellisuudesta ei pidä tinkiä. 
Esityksen suunnittelu ja toteutus ovat osoittautuneet Yritys X:n 
vahvuuksiksi ja se on osoittautunut olevansa alansa vahvimpia osaajia. 
Luovalla ideoinnilla voidaan kehittää uusia ja ennennäkemättömiä 
tapahtumia, ja hyvin suunnitellussa ja toteutetussa esityksessä parasta on 
sen yllätyksellisyys (Sharples ym. 2014, 144; Vallo & Häyrinen 2012, 168). 
Yritys X:n luovuus osoittautui hedelmälliseksi 2017 areenakeikoilla, ja 
esityksellä onnistuttiin tarjoamaan huomionarvoisia yllätyksiä. Esityksen 
viesti terävöityy vielä, kun sen teema ilmenee jo ennakkomarkkinoinnissa. 
Näin tarina aloitetaan jo hyvissä ajoin ennen esitystä ja samalla 
markkinointi ja esitys linkittyvät toisiinsa.  
Kun tavoitteet on luotu, etsitään ratkaisuja, joilla suunnitelmat ja tavoitteet 
tuodaan toteen. Alihankkijat toimivat tapahtuman rakentajina tuottaen 
suuren osan tapahtuman resursseista ja tuloista. (Sharples ym. 2014, 82.) 
Yksiselitteisesti ilman alihankkijoita pieni yritys ei kykene järjestämään 
areenakeikkoija ja siksi niiden valitsemiseen kannattaa käyttää aikaa. 
Ehdotukseni on, että alihankkijoita pohdittaessa järjestettäisiin 
tarjouskilpailuja alihankkijoiden kesken ja sen lisäksi tutkittaisiin myös 
varteenottettavimpien yritysten historiaa. Hyvin tehty tarjouspyyntö on 
pohja toimivalle tilaajatuottaja-suhteelle ja luo luottamusta ja varmuutta 
sellaisiinkin alihankkijoihin, joiden kanssa ei olla toimittu aiemmin 
(Kumpulainen ym. 2015, 18). Kilpailuttamalla yrityksiä voidaan verrata 
alihankkijoiden palveluiden hintoja sekä kykyä vastata tilaajan 
vaatimuksiin. Historiaa ja taustaa tutkimalla saadaan taas vahvistusta 
muulle tiedolla, mitä ollaan saatu yrityksistä. Näin vältetään yllättäviä 
ongelmallisia tilanteita, kun ollaan valittu sellaisia alihankkijoita, joiden 
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toimintavarmuudesta ollaan varmoja. Näin päästään myös 
työskentelemään sellaisten yritysten kanssa, jotka hyödyttävät järjestäjää 
ja tapahtumaa mahdollisimman paljon. Suurin haaste tapahtumien 
järjestämisessä onkin löytää oikeat ihmiset ja toimijat oikeilla kyvyillä niin, 
että ideat saadaan käännettyä todellisiksi ja toteutettua (Sharples ym. 
2014, 144).   
Kun alihankkijat on valittu, on syytä keskittyä alihankkijoiden kanssa 
tehtäviin sopimuksiin sekä alihankkijoiden ohjeistamiseen. Sopimukset 
kannattaa lähes poikkeuksetta tehdä kirjallisina. Kirjalliseen sopimukseen 
voi sisällyttää sovitut hinnat ja vastuut, eikä hyvin tehty kirjallinen sopimus 
jätä sen osapuolille tulkinnanvaraa (Kauhanen ym. 2002, 86). 
Sopimukseen kannattaa myös lisätä kohta, jossa sovitaan tapahtuman 
aikatauluista. Näin toteutusvaihe saadaan varmemmalle pohjalle. 
(Kauhanen ym. 2002, 103.) Tapahtuman on oltava kuitenkin käsikirjoitettu 
huolellisesti, jotta sen kulku ja vaaditut aikataulut voidaan lyödä 
sopimukseen. Huolellisesti tehty sopimus on hyvä tuki alihankkijoiden 
ohjeistamiseen ja alihankkijoiden koordinointi on täysin tilaajan vastuulla. 
Sopimus toimii hallinnan välineenä ja sen avulla voidaan välttää myös 
yllättäviä kuluja. 
Alihankkijoiden ohjeistaminen kannattaa aloittaa jo paljon ennen h-hetkeä, 
jotta alihankkijat kykenevät suunnittelemaan omaa toimintaansa. Ohjeissa 
kannattaa keskittyä alihankkijan vastuualueeseen ja sen sisältämiin 
tehtäviin. Tämän lisäksi kannattaa alleviivata aikataulun tärkeyttä 
tapahtumalle ja korostaa millainen ketjureaktio aikataulutuksessa 
tapahtuu, jos yksikin ketjun osa viivästyy. Suunnitteluvaiheen tarkoitus on 
varmistaa tapahtuman sujuvuus, ja etukäteen voidaan vaikuttaa paljonkin 
siihen, miten asiat viedään loppuun totetusvaiheessa (Vallo & Häyrinen 
2012, 162). 
4.7.2 Toteutusvaihe 
Yritys X:n kannattaa seuraavan tapahtuman toteutusvaiheessa tavoitella 
erityisesti rakennusvaiheen alkuperäisen aikataulun noudattamista sekä 
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keskittyä aktiiviseen työn valvontaan ja arviointiin. Tapahtumatuottamiseen 
kuuluu, että kaikki ei mene koskaan täysin niin kuin on suunniteltu.  
Tapahtuman alihankkijoiden kanssa on hyvä kerrata juuri ennen 
toteutusvaihetta vielä koko tapahtuman käsikirjoitus. Tehtävien etenemistä 
ja aikataulun toteutumista täytyy valvoa jatkuvasti, ja siihen kannattaa 
irrottaa Yritys X:n omasta organisaatiosta joku henkilö. Näin aikataulun 
poikkeamiin ehditään reagoida ja tarttua heti (Kauhanen ym. 2002, 103). 
Oman organsiaation tehtävä on hoitaa vaadittavat alihankkijoiden 
toiminnasta aiheutuneet korjaustoimet ja näihin yllättäviin tilanteisiin on 
reagoitava kuin ne olisivat omasta toiminnasta aiheutuneita. Jos 
korjaustoimet hoidetaan hyvin, niin ulkopuoliset eivät saa koskaan tietää, 
että kaikki ei mennyt aivan kuin alun perin suunniteltiin. (Kauhanen ym. 
2002, 103; Rissanen ym. 2016, 11; Allen 2000, 235.)  
Henkilöstöresurssit tulee mitoittaa siten, että toteutusvaiheen tehtävät 
eivät vaadi tekijöiltään liian pitkiä työpäiviä, sillä pitkät työpäivät laskevat 
työn tehokkuutta (Kumpulainen ym. 2015, 46). Aikataulussa on myös 
paljon helpompi pysyä, kun rakennusvaiheelle suodaan tarpeeksi aikaa. 
Aikaa on asetettu silloin riittävästi, kun sitä on niin paljon, että paras 
mahdollinen tulos voidaan saavuttaa (Allen 2000, 11).  Jos aikaa on 
mahdoton antaa tarpeeksi, niin silloin erityisesti kannattaa palkata 
enemmän väkeä hoitamaan rakennusvaihe. Näin rakennusvaihe toteutuu 
ajallaan, kenraaliharjoitukset voidaan suorittaa suunnitellusti ja kaikki 
esitykseen liittyvä ehditään käydä läpi. Esitys on tapahtumassa lopulta se, 
minkä ympärille koko tapahtuma luodaan, ja silti se on hetkessä ohi (Vallo 
& Häyrinen 2012, 164).  Esitys on myös tapahtuman tuottajille sekä 
esiintyjille palkitseva hetki ja siksi esityksen ympäriltä on tärkeää kitkeä 
kaikki haitta, jotta sen olennaisiin puoliin voidaan keskittyä.  
Kehittämiskohteita ja palautetta voidaan kerätä ja arvioida jo 
toteutusvaiheessa, sillä vain silloin voidaan dokumentoida realistisesti 
toteutusvaiheen tapahtumia. Totetusvaiheen tunnelmat ovat myös silloin 
tekijöillä kirkkaana mielessä. Dokumentoinnin voi hoitaa sama henkilö, 
joka valvoo toteutusvaiheen etenemistä. Riittävällä dokumentoinnilla 
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voidaan ehkäistä, ettei samoja virheitä enää toisteta seuraavassa 
tapahtumassa ja tapahtumajärjestäjä on näin jatkuvasti perillä, mitä 
tuotannossa tapahtuu sen kiireisimpinä ja stressaavimpina hetkinä. 
Dokumentointi tarkoittaa lyhyttä kirjaamista tai valokuvien ottoa 
toteutusvaiheen tapahtumista (Kumpulainen ym. 2015, 46). Paikan päällä 
saatu tieto on elintärkeää järjestävän organisaaton oppimisen ja 
kehityksen kannalta, ja se kootaan tapahtuman jälkeen kerätyn palautteen 
kanssa loppuraporttiin.  
4.7.3 Jälkimarkkinointivaihe 
Jälkimarkkinointivaihe pitäisi tehdä yhtä suunnitellusti ja järjestelmällisesti 
kuin muutkin tapahtuman vaiheet. Jälkimarkkinoinnin tavoitteena on koota 
kaikesta kerätystä palautteesta seuraavaa tapahtumaa tähyilevä 
yhteenveto. Näin Yritys X:n organisaatio oppii ja kehittyy jokaisesta 
tapahtumastaan.  
Jälkimarkkinoinnin tärkeimpiä tehtävä on saada pääalihankkijalle tietoa, 
miten alihankkijat kokivat tapahtumatuotannon yhteistyön. Tämän takia 
avoimuus alihankkijoiden kanssa on äärimmäisen arvokasta ja sillä 
mahdollistetaan yhteistyö alihankkijoiden kanssa myös tulevaisuudessa. 
(Asiakashaku; Kumpulainen ym. 2015, 19.) Palautteen keruu 
alihankkijoilta on tapahtuman projektipäällikön vastuulla, joka on osa Yritys 
X:n organisaatiota, sillä projektipäällikkön vastuualueeseen kuuluu 
tapahtuman tuotannosta huolehtiminen sekä alihankkijoiden kanssa 
toimiminen (Vallo & Häyrinen 2012, 224). Palautetta keräämällä osoitetaan 
myös alihankkijoille, että ollaan kiinnostuneita alihankkijoiden 
kokemuksesta ja ollaan halukkaita kehittämään alihankintasuhteita kuten 
myös omaa toimintaa. Alihankkijoiden lisäksi on syytä tiedustella myös 
kävijöiltä, miten tapahtuma onnistui. Näin Yritys X saa tietoa, miten 
tapahtuman tarjonta kohtasi kohderyhmän odotukset. (Etelä- Pohjanmaan 
liitto, 9.)  
Kun palaute on kerätty järjestelmällisesti ja sitä analysoidaan, voidaan 
tapahtumasta tehdä loppuraportti. Loppuraportin laatiminen pitäisi tehdä 
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muutaman viikon tai kuukauden kuluttua tapahtumasta. Loppuraportti on 
koko tapahtuman yhteenveto ja se on tarkoitettu järjestävän organisaation 
sisäiseen käyttöön opiksi seuraavaa tapahtumaa varten. (Kauhanen ym. 
2002, 128.) Yhteenveto kokoaa kaiken palautteen, toteutetut tavoitteet 
sekä kehityskohdat. Yhteenveto kertoo myös, mitä seuraavalla kerralla 
voidaan tehdä toisin, päättää tapahtumaprojektin ja samalla aloittaa 
seuraavan tapahtuman suunnittelun. (Kauhanen ym. 2002, 128; Vallo & 
Häyrinen 2012, 188.) Kerätty palaute ja tapahtuman dokumentointi tuovat 
järjestävälle organisaatiolle siis uutta ja arvokasta osaamispääomaa (Vallo 
& Häyrinen 2008, 86). Tapahtuman jälkeen järjestävälle organisaatiolle jää 
alihankkijoista vielä yhteystiedot ja muu pääasiallinen tieto. Kaikki tämä 
tieto kannattaa tallentaa selvästi ja järjestelmällisesti samaan yhteiseen 
paikkaan, sillä hyvin arkistoitu tieto helpottaa tapahtumassa onnistuneiden 
alihankkijoiden kontaktointia seuraavaa tapahtumaa varten. (Allen 2000, 
237-238.)  
Tapahtuman jälkeen täytyy keskittyä myös tapahtuman onnistujien 
huomioimiseen. Kaikki onnistuneet toimijat ansaitsevat ja myös odottavat 
kiitosta. Kun alihankkijoita muistetaan huomoida tapahtuman jälkeen, 
lujitetaan alihankkijan kanssa olevaa kumppanuutta ja halukkuutta toimia 
yhdessä myös seuraavassa tapahtumassa. Myös yleisöä kannattaa 
huomioida tapahtuman jälkeen asiakastyytyväisyyden vahvistamiseksi. 
(Asiakashaku). Suurien tapahtumien yleisö koostuu tuhansista henkilöistä, 
joten yksitellen on mahdoton huomioida jokaista tapahtumaan 
osallistunutta kuluttajaa tai saada kaikilta palautetta. Yleisölle tarkoitettu 
huomionsoitus voidaan toteuttaa sosiaalisen median kautta julkisena 
kiitoksena. Ainakin yleisölle osoitetun jälkimarkkinoinnin kannattaa jatkaa 
ennakkomarkkinoinnin ja esityksen yhteistä teemaa. Näin teema saa 
arvoisensa lopetuksen ja tarina tulee päätökseen.  
4.8 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusehdotus 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi ei ole yksiselitteistä eikä 
siihen ole vakiintunutta arviointikriteeristöä, joten luotettavuus on tutkijan 
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näytön ja arvioinnin varassa. Laadullisessa tutkimuksessa myös 
objektiivisen luotettavuuden saanti on mahdotonta. Luotettavuutta voidaan 
kuitenkin tutkia työn reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti 
tarkoitetaan tulosten pysyvyyttä eli jos tutkimus uusitaan, saadaan samat 
tutkimustulokset. Validiteetilla taas tarkoitetaan, että työssä tutkitaan 
oikeita asioita. (Kananen 2014, 145-147.)  
Tämän tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitää riittävänä. Kaikki työhön 
liittyvät ratkaisut on perusteltu työssä selvästi ja tämä lisää työn 
validiteettia. Tutkimuksen tavoitteena oli kerätä konkreettista tietoa 
toimeksiantajayrityksen tapahtumasta ja alihankkijoiden käytöstä 
pienyrityksen tapahtumatuotannossa. Tutkimuksen validiteetti kasvoi, sillä 
tavoiteltua konkreettista tietoa saatiin. Työn kohderyhmä oli oikea ja 
haastatteluilla saatiin tuloksiin ajatuksia niin, että toimeksiantajayritykselle 
pystyttiin tekemään seuraavaa tapahtumaa varten toimiva 
toteutusehdotus. Tutkimuksen haastatteluosiot ja johtopäätökset käytiin 
läpi toimeksiantajan kanssa ja myös tämä lisää työn luotettavuutta. 
Tietoa kerättiin teemahaastatteluilla ja haastattelu on 
tiedonkeruumentelmänä joustava, sillä sen avulla pystytään tarvittaessa 
selventämään haastateltavalle kysymyksiä sekä myös keskustella 
tutkittavasta asiasta (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73). Haastattelu kulki 
teemojen mukaan ja tutkimusaiheesta pystyttiin keskustelemaan 
haastateltavien kanssa niin, että aiheesta saatiin mahdollisimman paljon 
tietoa. Kaikki haastattelut dokumentoitiin ja työn johtopäätökset tehtiin 
täysin haastateltujen vastausten perusteella. Haastateltujen suoria 
vastauksia siteerattiin työssä, jotta luotettavuus lisääntyisi. Työhön 
haastateltiin vain kolmea henkilöä, mutta kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
suuri haastateltavien joukko ei ole edes tarpeen (Alasuutari 2001, 39). 
Työn luotettavuutta heikensi kuitenkin se, että haastateltavat vastasivat 
tiettyihin kysymyksiin eri tavoin.  
Tutkijan oma aiempi kokemus toimeksiantajyrityksen toiminnasta ja 
tuttavalliset välit yrityksen henkilöstöön vaikuttivat työn tuloksiin ja työn 
reliabiliteettin, vaikka läpi työn pyrittiinkin objektiivisuuteen. Haastateltavat 
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jättivät ehkä jotain asioita kertomatta, sillä he saattoivat olettaa, että tutkija 
tietää kysyttyjä asioita jo entuudestaan. Haastateltavien tunteminen 
vaikutti tulosten saantiin myös positiivisesti, sillä haastattelutilanteessa 
haasteltavat luottivat haastattelijaan niin paljon, että he uskalsivat antaa 
rehellisiä vastauksia.  
Työn vahvistettavuus paranee, kun kerätään tietoa eri lähteistä ja 
verrataan lähteiden tietoa toisiinsa. Lähteillä saadaan vahvistusta työn 
väitteille ja tulkinnalle. (Kananen 2014, 152.) Tämän opinnäytetyön 
teoriaosuudessa käytettiin lähteitä monipuolisesti ja ne valittiin tarkasti. 
Työssä pyrittiin käyttämään mahdollisimman uusia ja ajankohtaisia 
julkaisuja, mutta lähteiden rajallisuuden vuoksi tavoite ei kuitenkaan täysin 
toteutunut.  
Laadullisen tutkimuksen perusvaatimus on, että tutkijalla on riittävästi 
aikaa tehdä tutkimuksensa (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73). Tämän 
opinnäytetyön prosessi aloitettiin 2017 huhtikuussa, joten tutkijalla oli 
tarpeeksi aikaa tutkia aihetta syvällisesti ja paneutua työn kehittämiseen.             
Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla, miten Yritys X hyödyntää tämän 
opinnäytetyön toteutusehdotuksen sisältämiä kehitysideoita seuraavassa 
suuressa tapahtumassaan ja miten se pyrkisi ja kykenisi kehittämään 
omaa toimintaansa tapahtuma tapahtumalta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin 
erityisesti tutkia yksityiskohtaisesti tapahtumaprosessin vaiheiden 
etenemistä ja alihankinnan toteuttamista eri vaiheiden sisällä. Näin ollen 
paneuduttaisiin tarkasti alihankkijoiden kanssa tehtäviin sopimuksiin, 
alihankkijoiden ohjeistamiseen ja työn valvontaan. Toivottavana 
lopputuloksena olisi, että Yritys X tekisi seuraavasta tapahtumastaan 
kattavan yhteenvedon ja kykenisi sen perusteella itse arvioimaan 
toimintaansa ja luomaan seuraavalle tapahtumalleen toteutusehdotuksen.  
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5 YHTEENVETO 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää alihankkijoiden merkitystä 
pienyritysten tapahtumatuotannossa. Aiheesta löytyi rajallisesti tietoa, sillä 
alihankintaa ja tapahtumatuotantoa käsitellään usein erillisinä 
kokonaisuuksina. Työn teorian rakentamiseksi yhdisteltiin erilaisten 
lähteiden avulla alihankintaa, tapahtumatuotantoa ja pienyritysten 
toimintaa yhdeksi kokonaisuudeksi.  
Opinnäytetyön tavoite saavutettiin, ja tutkimuskysymyksiin pystyttiin 
vastaamaan. Alihankkijoiden tehokkaaseen ja pääalihankkijaa 
hyödyttävään käyttöön saatiin kehitysideoita ja alihankinnan suurimmat 
haasteet ja hyödyt selvisivät tuloksista.  
Työ toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tiedonkeruumenetelmänä 
käytettiin teemahaastattelua. Haastattelut jaettiin teemoihin työn 
teoriaosuuden pohjalta ja haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina 
Yritys X:n kolmelle tapahtumatuotannon ytimessä olleelle organisaation 
jäsenelle. Työ rajattiin tutkimaan Yritys X:n yksittäistä tapahtumatuotantoa.  
Alihankkijoista voidaan hyötyä parhaiten suunnittelemalla tapahtuma 
harkiten sekä tunnistamalla ensin oman yrityksen heikkoudet. Näin 
löydetään ne tapahtumatuotannon osa-alueet, joihin tarvitaan 
alihankkijoita. Sopivien alihankkijoiden löytäminen vaatii asiaan 
paneutumista ja alihankkijoille kannattaa asettaa sellaiset valintakriteerit, 
jotta alihankkijat tukisivat ja vahvistaisivat tapahtumajärjestäjää ja 
tapahtumalle asetettuja tavoitteita. Kun oikeat ja sopivat alihankkijat on 
löydetty, alihankkijoita kuuluu kontaktoida, ohjeistaa ja heidän työtään 
kuuluu valvoa. Tarkoin tehty alihankkijasopimus auttaa pääalihankkijaa 
saamaan yhteistyöstä sen, mitä se on lähtenyt siitä hakemaan.  
Teoriaosuuden mukaan alihankinta esiintyy lähes jokaisessa 
tapahtumatuotannon osa-alueessa muodostaen samalla myös oman osa-
alueensa. Pienyritysten tapahtumatuotannossa käytettävälle alihankinnalle 
on tyypillistä, että alihankkijoita tarvitaan lukuisia, sillä tapahtumat 
rakentuvat kokonaisiksi useasta erilaisesta osaamisesta, kalustosta ja 
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materiaaleista, eikä pienyritys kykene tuottamaan tätä kaikkea yksin. 
Tapahtumatuotannossa käytettävän alihankinnan luonne muokkautuu 
erityiseksi, kun tapahtumatuotanto on ketjumaisesti kulkeva projektin 
kaltainen prosessi, missä alihankinta vaikuttaa jokaisessa vaiheessa. 
Vaiheiden sisälle mahtuu lisää erilaisia työvaiheita ja ketjumaisessa 
prosessissa aikasemman vaiheen toiminta vaikuttaa suoraan ja 
epäsuorasti seuraavaan vaiheeseen. Useiden eri toimijoiden 
osallistuminen tapahtuman rakentumiseen eri vaiheissa vaatii 
tapahtumatuottajalta aktiivista yhteistyön ylläpitoa ja eri työvaiheiden 
valvontaa. Tapahtumatuottajalle alihankinta on siis esillä koko tuotannon 
ajan sen alusta loppuun.  
Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että Yritys X käytti 
tapahtumatuotannossaan alihankkijoita, koska se ei pystynyt omalla 
laitteistollaan ja kalustollaan vastaamaan tapahtuman teknisiin tarpeisiin. 
Yritys X:n organisaatio oli myös suurtapahtuman yksin rakentamiseen 
nähden pieni ja siksi ulkopuolisilta oli haettava ammattitaitoa ja työvoimaa. 
Haastatteluista ilmeni, että Yritys X kohtasi suurimman haasteensa lopulta 
rakennusvaiheessa, mikä olisi voitu välttää toimimalla suunniteluvaiheen 
aikana eri tavoin. Alihankkijat mahdollistivat, että Yritys X pystyi 
keskittymään omaan erityisosaamiseen ja näin tuottamaan erityislaatuisen 
ja laadukkaan estradiesityksen. Vaikka tuotannossa haasteita tulikin 
vastaan, alihankinnan käyttö koettiin lähtökohtaisesti hyvin positiiviseksi ja 
rikastuttavaksi ja tapahtuman vahva onnistuminen nähtiin olleen 
yhteistoiminnan tulos. 
Teoriaosuus ja tutkimustulokset tukevat toisiaan ja saaduista tuloksista ja 
aineistoista tehtiin toimeksiantajlle toteutusehdotus tapahtumaprosessin 
kolmeen vaiheen pohjalta. Toteutusehdotuksessa luotiin seuraavalle 
tapahtumalle tavoitteet, paneuduttiin parantamaan alihankkijoiden kanssa 
toimimista ja niiden hyödyntämistä suuressa tapahtumatuotannossa. 
Toimeksiantajayritys pystyy hyödyntämään toteutusehdotusta 
seuraavassa suuressa tapahtumassaan ja kykenee tekemään 
tapahtumastaan paremman välttäen areenakeikoille tehtyjä virheitä. 
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LIITTEET 
Alihankintayritysten valinta 
• Mikä oli roolisi tapahtumatuotannossa? 
• Miksi Yritys X käytti alihankkijoita tapahtumatuotannossaan? 
• Mitkä olivat valintakriteereinä alihankkijayrityksille? 
• Mikä oli uusien alihankkijoiden ja ”vanhojen” alihankkijoiden suhde 
alihankkijoiden kokonaismäärään nähden?  
• Miten uusien alihankkijoiden historiaa tai taloudellista 
kehityssuuntaa tutkittiin ennen valintaa?  
• Jos ei tukittu, niin miksi ei?  
• Paljastuiko alihankintayrityksistä jotain negatiivista ja odottamatonta 
tapahtumaa tehdessä?  
 
Alihankintayritysten kanssa toimiminen käytännössä 
• Mitä ongelmia/haittoja alihankinnassa kohdattiin?  
• Mitkä olivat suurimmat haasteet alihankkijoita käytettäessä?  
• Mitkä olivat suurimmat hyödyt alihankkijoita käytettäessä?  
• Tehtiinkö alihankintayritysten kanssa sopimukset suullisina vai 
kirjallisina?  
• Miten alihankintasuhteita pidettiin yllä?  
• Nousiko tapahtuman jälkeen esille tapoja, joilla alihankkijoista olisi 
voinut hyötyä vielä enemmän?  
• Kuinka paljon alihankkijoiden kanssa keskusteltiin siitä, miten 
tapahtuma onnistui heidän näkökulmastaan ja miten yhteistyö 
sujui?   
• Miten tapahtuma hyötyi alihankkijoista?  
• Miten Yritys X hyötyi alihankkijoista? 
 
Tapahtumatuotannon prosessi sekä luonne 
• Ketkä olivat tapahtuman kohderyhmä ja miten se otettiin huomioon?  
 
 
• Mikä oli tapahtuman teema?  
• Laadittiinko tapahtumalle budjetti ja tutkittiinko sen pysyvyyttä 
tapahtuman jälkeen?  
• Miten markkinointi toteutettiin?  
• Miten co-brandingia käytettiin hyödyksi tapahtumatuotannossa? 
• Mietittiinkö tapahtuman alkumetreillä sille tavoitetta ja kuinka 
konkreettisia tavoitteet olivat?  
• Voitaisiinko vastaavalla tavalla toteuttaa seuraavaakin tapahtumaa?  
• Miten tavoitteiden tuloksia tutkittiin tapahtuman jälkeen?  
• Mikä oli yleisön palaute tapahtumasta jälkikäteen?  
• Miten yleisömäärään vaikutettiin ja oltiinko siihen lopulta 
tyytyväisiä?  
• Miten media reagoi tapahtumaan?  
 
